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Abstract

The objective of this study is to investigate factors of purchasing intentention on
pirated products. That factors of attitude function caused consumers non-deceptive
choose to buy counterfeit handbag. This study use Handbags Louis Vuitton(LV)
scenario to stimulate, also brand as variable affected consumers purchased
intention and perceived social value. Sales of pirated fashion products remain high
despite various industry effortd to constrain the growth. Based on psychological
theory, this study arggues that the rise of pirated fashion products such as
handbags due some constraints in the supply side such as high price and
consumers side such as social adjusted. The questioners spread to two hundred
twenty one under graduate student at Economic Faculty Jambi University. Metode
uses Experiment group-control group design and between subject with design
factorial 2 (social adjusted: high and low) x 2 (price: high and low). To understand
differences between treatmen group, use MANCOVA test. The result indicate that
social adjusted and high price increase the favorability of purchasing pirated
fashion product specialy as handbags of Louis Vuitton. The interaction among two
variables is alsosignificant and indicated the low social adjusted and low price
effective on reducing favorability of consumers on purchasing pirated Handbags of
fashion product.

Keywords: Social Adjusted, Price, Purchase Intention, Piracy Product

PENDAHULUAN

Fenomena pemalsuan dan konsumsi produk palsu di pasar konsumen
semakin sulit dihentikan dari abad ke 19 kriminalitas pemalsuan
berkembang luar biasa dan terjadi hampir di seluruh belahan dunia (Sahin
dan Atilgan, 2011). Hal ini terkait dengan perilaku produsen melakukan
pemalsuan untuk mendapatkan keuntungan besar, tanpa mengeluarkan biaya
riset dan pengembangan produk yang disukai konsumen, dan menghindari
biaya produksi yang tinggi (Phau dkk, 2009; Shultz and Soporito, 1996;
Gentry dkk., 2006). Selain itu kemudahan konsumen membeli berbagai
produk palsu yang di perjualbelikan melalui tekhnologi internet ada 20.000
situs internet dan 10-20% dari yang ditawarkan di internet produk palsu
(Sahin dan Atilgan, 2011). Sehingga hampir 40% pengguna internet
berbelanja produk palsu melalui situs internet (Radon, 2012). Mengapa
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konsumen sangat tertarik dan berniat membeli produk palsu? Pertanyaan
inilah yang menjadik titik awal penelitian ini.

Berkembangnya bisnis ilegal produk palsu, tidak terlepas dari perilaku
konsumen yang berhubungan erat dengan proses pengambilan keputusan
dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang dan jasa untuk
memenuhi kebutuhannya (Kotler dan Amstrong, 2009). Perilaku konsumen
dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternal dan faktor-faktor internal,
terungkap dalam penelitian Han dkk (2010) dan Phau dkk (2009),
menggambarkan bahwa minat beli konsumen terhadap produk palsu karena
alasan kondisi keuangan yang sangat minim. Sedangkan Cordel (1996)
menyatakan bahwa permintaan akan produk palsu karena performa dari
produk palsu sudah tidak jauh berbeda dibandingkan dengan produk aslinya.
Selanjutnya dikatakan bahwa demand dari konsumen pun meningkat
dikarenakan psikologis konsumen yang termotivasi ingin mencari status
sosial dan sadar akan produk terkenal dunia (Chang, 1998; Eisend and
Schuchert-Guler, 2006; Han dkk 2010) . Hal ini menunjukkan bahwa salah
satu perilaku pembelian konsumen non-deceptive, dipengaruhi oleh
motivasi individu untuk tampak menonjol di lingkungan sosial yang di
pandang sebagai individu dengan kehidupan sosial yang berkela. Hal ini
sesuai dengan hasil penelitian Wee, dkk., (1995) yang meneliti 3600
konsumen di Asia yang membeli barang palsu. Konsumen tersebut melihat
pembelian barang palsu sebagai sesuatu yang kurang beresiko dan kurang
beretika, memiliki value-conscious, dan memiliki pendapatan yang rendah
dibanding mereka yang tidak membeli barang palsu. Selanjutnya Wilcox
dkk.(2009), mengatakan konsumen dengan fungsi sikap social adjustive dan
value expressive cenderung untuk mengkonsumsi produk palsu karena
mereka memiliki kepercayaan moral yang rentan, dan nilai internal mereka
lemah dalam mengambil keputusan, sehingga penerimaan preferensi
terhadap produk bajakan kemungkinan lebih besar. Sedangkan Phau dan
Teah (2009) lebih banyak membahas perilaku konsumen terhadap produk
yang banyak terjadi di Cina tersebut menunjukkan adanya 2 (dua) faktor
yang mempengaruhi niat konsumen pada fashion palsu, yaitu faktor sosial
dan faktor personal.

Dengan mengacu pada Theory of Planned Behavior, niat pembelian
merupakan hasil dari evaluasi keseluruhan terhadap sebuah objek. Ketika
konsumen bersikap baik terhadap objek, maka niat pembelian dapat
diprediksi akan meningkat, begitu juga dengan perilaku konsumen yang
melakukan pembelian produk palsu (Phau dan Teah, 2009). Maka secara
teoritis setiap individu dapat diprediksi perilakunya pada kegiatan
pemalsuan dapat dijelaskan dengan menggunakan teori tindakan beralasan
(Theory Reasoned Action/TORA) dan teori perilaku terencana (Theory of
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Planed Behaviour/TPB). Dengan membangun teori perilaku terencana
(TPB), perilaku pembelian membentuk oleh niat beli, (Commuri, 2009).

TINJAUAN PUSTAKA

Theory Of Reasoned Action

Untuk memahami alasan perilaku individu konsumen dalam berpersepsi,
bereaksi dan bertindak terhadap suatu obyek, yang disebabkan adanya
stimulus dari luar diri individu. Untuk itu perlu suatu teori yang mendukung
fenomena perilaku konsumen secara obyektif. Maka dalam penelitian ini
pendekatan  teoritis untuk memahami  persepsi, motivasi yang
melatarbelakangi terbentuknya reaksi yang ditimbulkan dari fungsi sikap
sehingga konsumen melakukan suatu tindakan.

Maka penelitian ini menggunakan pendekatan Teori Tindakan Beralasan
atau Theory of Reasoned Action (TRA) dikembangkan oleh Icek Ajzen dan
Martin Fishbein (1980). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku (behavior)
dilakukan karena individual mempunyai minat atau keinginan untuk
melakukannya (behavioral intention) atau dengan kata lain minat perilaku
akan menentukan perilakunya (Ajzen, 1988; Wilcox, 2009, Han et al 2010).
Sheppard et al. (1988) melakukan analisis-meta sebanyak 2 kali terhadap 86
penelitian-penelitian yang menggunakan TRA dengan hasil menunjukkan
adanya korelasi rata-rata sebesar 0,54 antara hubungan minat dengan
perilakunya. TRA mengusulkan bahwa minat perilaku adalah suatu fungsi
dari sikap (attitude) dan norma-norma subjektif (subjective norms) dan
minat akan berubah seiring perubahan waktu.

Teori Perilaku Rencanaan (Theory Planned Behavior /TPB)

Teori Perilaku Rencanaan atau Theory Planned Behaviour (TPB)
merupakan pengembangan lebih lanjut dari TRA. Icek Ajzen (1991)
mengembangkan teori ini dengan menambahkan sebuah konstruk yaitu
kontrol perilaku persepsian (percieved behavioral control). Asumsi dasar
dari TPB adalah banyak perilaku tidak semuanya di bawah kontrol penuh
individual sehingga perlu ditambahkan konsep kontrol perilaku persepsian.
Teori ini mengasumsikan bahwa kontrol perilaku persepsian mempunyai
implikasi motivasional terhadap minat seseorang, selain itu adanya
kemungkinan hubungan langsung antara kontrol perilaku persepsian dengan
perilaku. Jika semua perilaku dapat dikontrol sepenuhnya oleh individual
mendekati maksimum maka TPB akan kembali menjadi TRA.

Teori Fungsi Sikap

Fungsi sikap adalah sub bagian dari sikap. Menurut Katz (1960) teori fungsi
sikap dikembangkan untuk menjelaskan bagaimana sikap menjembatani
perilaku sosial. Fungsi sikap diperoleh dari fokus perhatian (attention)
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tertentu dalam mengukur peranan merek dan produk. Fungsi sikap bertujuan
untuk memahami motivasi sikap (attitude) terhadap produk dan keputusan
pembelian. Fungsi sikap yang berimplikasi pada sikap konsumen oleh
Shavitt (1989) dalam Wilcox et al (2009)dibagi menjadi empat, yaitu: (1)
Fungsi pengetahuan. Fungsi ini bertujuan untuk membantu seseorang
mengorganisir dan membangun lingkungannya; (2) Fungsi kegunaan.
Dengan fungsi kegunaan, sikap (attitude) dapat menjalankan bermacam
kebutuhan, seperti memaksimalkan hadiah (reward) dan meminimalkan
hukuman (punishment) dalam lingkungannya; (3) Fungsi identitas sosial.
Berfungsi sebagai mediator hubungan dengan manusia lainnya dan untuk
mendapatkan penerimaan pada lingkungan sosialnya; dan (4) Fungsi
melindungi harga diri (self esteem maintenance). Sikap melindungi ego
melalui mekanisme pertahanan diri. Pada fungsi inilah yang menjalankan
sikap mengsosiasikan diri sendiri dengan kesuksesan orang lain.

Shavitt (1989) menjelaskan bahwa fungsi sikap memiliki peranan penting
dalam ekspresi diri dan interaksi sosial. Fungsi identitas sosial sendiri oleh
Shavitt (1989) dijabarkan kembali menjadi dua peran, yaitu: (1) Social
adjustive (penyesuaian diri dengan lingkungan sosial). Fungsi sikap
identitas sosial social adjustive berperanan dalam interaksi sosial seseorang.
Selain itu, social adjustive membantu seseorang untuk membedakan diri
dengan orang lain dan berfungsi untuk mengidentifikasikan diri dengan
sebuah kelompok. Serta membantu seseorang menjalani sebuah sikap
sehingga dapat diterima kelompok sosialnya (Smith dkk., 1956); (2) Value
expressive (mengekspresikan nilai). Berperan sebagai jembatan atas sikap
(attitude) dengan ekspresi diri. Membantu dalam mengungkapkan konsep
diri. Dan merupakan bagian utama dari konsep diri (Katz, 1960). Sedangkan
pendekatan fungsi sikap yang digunakan Wilcox, dkk. (2009) dalam
mengukur sikap konsumen terhadap pemalsuan produk palsu adalah Social
adjustive function dan value expressive function adalah sebuah peran.
Bagian dari fungsi sikap identitas sosial. Seseorang mungkin saja hanya
memiliki satu peran yang dominan dalam mengevaluasi suatu produk. Juga
tidak menutup kemungkin menjalani kedua peranan tersebut bersamaan; dan
(3) Consumer Perceived Value. Dapat dianggap sebagai keseluruhan
penilaian konsumen akan kegunaan suatu produk dan jasa berdasarkan
persepsi atas apa yang telah diterima dan diberikan. Dengan kata lain,
pembagian customer value menurut Sweeney dan Soutar (2001) adalah
emosional, sosial, fungsional, dan harga atau pengorbanan. Untuk melihat
perbedaan dalam pembagian customer value.

Niat Pembelian

Perilaku pembelian merujuk kepada efek yang diberikan dari seseorang
kepada sikap konsumen individu lainnya (Ang dkk., 2001). Dua bentuk
yang biasanya muncul adalah information susceptibility dan normative
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susceptibility (Bearden, dkk, 1989; Wang, dkk., 2005). Information
susceptibility terjadi ketika sebuah keputusan pembelian terjadi berdasarkan
opini seseorang yang ahli (expert’s opinion). Opini dari orang lain tentunya
menjadi sangat berguna bagi seorang konsumen yang memiliki pengetahuan
sangat terbatas mengenai suatu produk. Apabila seorang konsumen berada
pada lingkungan yang sangat mengerti perbedaan antara barang asli dan
barang palsu, kemungkinan besar konsumen mempunyai pandangan yang
negatif terhadap pemalsuan, maka konsumen tersebut memiliki niat beli
yang rendah atau berpersepsi negatif pada pemalsuan.

Sedangkan normative susceptibility adalah sebuah keputusan pembelian
berdasarkan harapan untuk dapat memikat orang lain (Ang, dkk., 2001,
Wang, dkk., 2005; Penz and Stottinger, 2005). Dikarenakan image
seseorang memegang peranan penting, maka membeli barang palsu malah
akan membuat image seseorang menjadi buruk, oleh karena itu image
konsumen pada barang palsu akan menjadi tidak baik (unfavorable).

Menurut Belch dan Belch (2009), niat pembelian merupakan kecenderungan
untuk membeli merek tertentu. Niat pembelian merupakan bagian dari
tahapan keputusan pembelian. Bagi konsumen yang sensitif dengan makna
nilai sebuah produk, maka sikap konsumen tersebut terhadap barang palsu
menjadi positif. Indikator minat pembelian, yaitu: kecenderungan konsumen
untuk membeli suatu merek atau produk sehingga mengambil tindakan
pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen
melakukan pembelian (Hung, dkk,. 2011).

Fungsi Sikap Social Adjustive sebagai Identitas Sosial

Pada fungsi identitas sosial, sikap menjadi sarana penghubung dengan orang
lain dan untuk mendapatkan penerimaan sosial. Sikap memiliki peranan
penting dalam ekspresi diri dan interaksi sosial. Fungsi identitas sosial
dibagi menjadi dua, yaitu social adjustive (Smith, dkk,. 1956). Sebagai
sebuah simbol identitas seseorang, menunjukkan citra status yang tinggi
kepada orang lain. Dengan demikian, fungsi identitas sosial mencangkup
perbedaan antara motivasi pengaturan kesan dan motivasi identitas pribadi.

Fungsi identitas sosial, menurut Shavitt (1989), memiliki relevansi dengan
produk besar (great product). Shavitt dan Nelson (2002) menjelaskan
bahwa fungsi identitas sosial mengacu pada tujuan yang akan dicapai,
dengan penggambaran sosial atau identitas tertentu, dengan cara
mengekspresikan suatu nilai (value expressive), atau meningkatkan
penerimaan sosial (social adjustive). Fungsi sikaplah yang membuat
konsumen dapat secara efektif bersikap terhadap suatu objek. Setelah
menentukan sikapnya terhadap suatu objek, konsumen akan menyimpan
sikapnya tersebut ke dalam memori, dan akan memunculkannya kembali
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ketika menghadapi objek yang serupa. Bagaimana konsumen
mengidentifikasikan sikap tersebutlah yang dinamakan dengan fungsi sikap.
Terhadap produk palsu, Shavitt (1989) menjelaskan bahwa fungsi sikap
yang aktif adalah fungsi sikap social adjustive yang merupakan bagian dari
fungsi sikap identitas sosial.

Piracy

Piracy product adalah produk palsu yang hampir sama dengan
counterfeiting product dengan perbedaan pada pembeli yang sadar bahwa
produk yang dibeli adalah palsu karena ada perbedaan harga yang signifikan
(Wee dkk. 1995), misal membeli jam Rolex, handbag Hermes atau
kacamata Gucci di pinggir jalan dengan harga sangat murah.

Produk-produk palsu merupakan tiruan dari merek yang sudah ada (Cordell,
dkk,. 1996), dibuat sangat mirip atau identik dengan benda aslinya.
Termasuk kemasan, cap dan mereknya, dengan sengaja. Pemalsuan produk
adalah sebuah pemalsuan yaitu memproduksi suatu produk yang menyalin
atau meniru penampakan fisik suatu produk asli sehingga menyesatkan para
konsumen bahwa ini adalah produk dari pihak lain. Produksi produk palsu
yang melanggar merek dagang, pelanggaran hak cipta, peniruan kemasan,
label dan merek merupakan bagian dari pemalsuan (Cordell dkk., 1996;
Prendergast, dkk, 2002). Penggolongan barang palsu menurut para ahli bisa
dibedakan menjadi 4 (empat) golongan, berdasarkan pada tingkat
pelanggaran yaitu: (1) Produk palsu sejati (true counterfeit product), yaitu
pemalsuan yang dilakukan dengan meng-copy 100 persen persis dengan
yang aslinya; (2) Produk palsu yang tampak serupa (look-alike), yaitu
melakukan pemalsuan yang dibedakan sedikit dari aslinya. Bisa dalam
bentuk label dan packaging; (3) Reproduksi, yaitu melakukan pemalsuan
seperti dalam bidang seni, contohnya adalah lukisan dan foto. Dalam hal ini,
konsumen sebenarnya sudah diberitahu bahwa produk adalah reproduksi;
dan (4) Imitasi yang tak meyakinkan, adalah sebuah pemalsuan yang terlihat
secara kasat mata, bahwa proses pemalsuan dilakukan dengan sangat buruk
(poor) dan tentunya menimbulkan pertanyaan pada konsumen.

Konsumen Pemalsuan

Riset telah mengidentifikasikan bahwa ada dua macam konsumen dalam
pemalsuan produk. Pertama adalah korban (deceptive), yang tidak tahu dan
tidak bermaksud untuk untuk membeli barang palsu dikarenakan miripnya
barang palsu tersebut dengan produk aslinya (Grossman and Shapiro, 1988;
Phau dkk.,2009; 1993; Tom dkk., 1998). Sedangkan yang kedua adalah
konsumen non-deceptive yang memang bersedia berpartisipasi dalam
membeli barang palsu walaupun sadar bahwa hal tersebut adalah kegiatan
ilegal (Wilcox dkk.,2009).
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Pengaruh Fungsi Social Adjustive Sikap Terhadap Niat Pembelian
Produk Palsu

Dalam penelitian Kart (10960) menjelaskan bahwa fungsi sikap merupakan
dasar untuk memahami motivasi sikap konsumen terhadap produk dan
keputusan pembelian. Ketika fungsi sikap konsumen sosial adjustive maka
kemungkinan niat pembelian terhadap produk palsu kemungkinan besar
tinggi (Wilcox, 2009). Karena konsumen yang menjalani fungsi sikap sosial
adjustive memiliki motivasi yang tinggi untuk meningkatkan citra status
mereka. Konsumen dengan fungsi sikap ini menganggap produk palsu dapat
mempresentasikan nilai status sosial yang mereka inginkan.

Keinginan konsumen membeli merek palsu dengan hanya membayar atribut
visual dan fungsi merek tanpa membayar untuk kualitasnya (Phau dKk,
2009). Sikap konsumen non-deceptive menggambarkan suatu ekspresi
perasaaan mereka yang direfleksikan kesukaan atau ketidaksukaannya
terhadap barang merek mewah palsu. Karena sikap seseorang merupakan
hasil dari suatu proses psikologis, maka hal itu tidak dapat diamati secara
langsung tetapi harus disimpulkan dari apa yang dikatakan atau
dilakukannya (Suprapti, 2010). Produk palsu menghilangkan nilai simbolik
dari produk asli (Zhou dan Hui, 2003). Oleh karena produk palsu itu adalah
versi murah dari barang aslinya, maka ada kemungkinan bahwa tidak akan
terlihat persepsi yang berbeda dalam hal kualitas.

Pengaruh Harga Terhadap Niat Pembelian Produk palsu

Hasil penelitian Phau dkk, (2009), menggambarkan bahwa harga produk
palsu yang lebih murah berpengaruh signifikan pada niat pembelian
konsumen. Dimana evaluasi harga di suatu titik pada proses pembelian
menjadi pertimbangan ketika konsumen berhenti mencari dan mengevaluasi
informasi perbedaan harga produknya, sehingga niat pembelian merupakan
hasil dari tahapan mengevaluasi alternatif. Kebanyakan pembeli produk
palsu mencari nilai dari prestis merek, dan image namun tidak bersedia
untuk membayar harga yang mahal (Bloch dkk., 1993). Untuk harga yang
lebih rendah dan walaupun dengan kualitas lebih rendah dari standard,
produk masih dianggap sebagai value for money (Bloch, dkk., 1993;
Lichtenstein, dkk., 1990; Ang dkk., 2001; Wang dkk., 2005), namun produk
palsu tetap memberikan fungsi dan manfaat yang sama dengan produk
originalnya, tapi dengan harga yang lebih murah, sehingga produk palsu
cukup disukai.

Biasanya harga juga merupakan refleksi dari sikap konsumen terhadap nilai
dari produk palsu. Pemalsuan produk bermerek secara sengaja dibuat untuk
mendapatkan keuntungan dari fakta bahwa harga mereka jauh lebih murah
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dan sangat kompetitif (Gentry dkk, 2006). Konsumen mau membeli produk
mewah, namun tidak ingin membayar haga mahal produk mewah tersebut
(Cordell dkk., 1996). Persepsi konsumen pada umumnya melihat bahwa
adanya risiko finansial yang kecil merupakan added value bagi konsumen
untuk membeli produk palsu, disebabkan harga produk palsu memang
sangat menguntungkan dan dikarenakan harga produk palsu sangat rendah.

Pengembangan Hipotesis

Ketika konsumen memakai produk palsu mereka mengharapkan
penerimaan yang baik oleh lingkungan sosialnya. Karena produk palsu
memberikan prestis yang diberikan merek asli (Gentry, dkk,. 2006). Mereka
ingin menunjukkan bahwa mereka mampu membeli produk bermerek yang
dapat menunjukkan kelompok sosial mereka (Eisend dan Guler, 2006).
Produk palsu dengan merek terkenal memberikan sebuah arti kepada
konsumen (Cordell dkk., 2006) yang paling utama adalah memenuhi
keinginan untuk arti simbolis seperti status sosial dan status finansial,
pengakuan, dan superioritas (Ergin, 2010). Ketika konsumen membeli
produk palsu, mereka bertujuan dapat membantu konsumen mencapai
tujuan sosial (Wilcox dkk., 2009) dan hingga pada akhirnya dapat
meningkatkan penerimaan nilai sosial (Sweeney dan Shoutar, 2001).
Selanjutnya penerimaan nilai sosial sangat mempengaruhi niat pembelian
terhadap produk-produk counterfeit (Yoo dan Lee, 2009). Sehingga
dirumuskan hipotesis penelitian:

H;: Konsumen akan memiliki niat pembelian yang tinggi terhadap produk

palsu ketika nilai penerimaan lingkungan sosial tinggi.

Harga tinggi yang ditetapkan produsen produk asli di pasaran,
memungkinkan  konsumen memilih  produk palsu, seperti yang
diindentifikasi dalam penelitian Phau dkk, (2009), menunjukkan harga
produk palsu yang lebih murah menjadi alasan konsumen berniat melakuan
pembelian produk palsu, dan ada sebagian konsumen berniat membeli
produk mewah namun tidak ingin membayar haga mahal yang berasosiasi
dengan barang mewah tersebut (Cordell dkk., 1996). Sehingga dirumuskan
hipotesis penelitian:

H,: Konsumen akan memiliki niat pembelian yang tinggi pada produk palsu

ketika harga produk original relatif tinggi

Perilaku konsumen yang berniat membeli produk palsu akan meningkat

merupakan efek dari ada interaksi harga dan fungsi social adjusted yang

dijalankan konsumen dengan adanya penerimaan dari lingkungan sosialnya.

Sehingga dirumuskan hipotesis penelitian:

Hs: Akan terjadi interaksi antara social adjusted dan harga dalam
mempengaruhi niat pembelian konsumen pada produk palsu. Nilai
tertinggi niat pembelian konsumen akan terjadi ketika nilai penerimaan



Pengaruh Social Adjustive dan Harga (Musnaini) 17

social adjusted lingkungan relatif tinggi dan harga produk aslinya relatif

tinggi.
METODE PENELITIAN
Dalam penelitian ini menggunakan eksperimen laboratorium. Malhotra
(2007) menjelaskan bahwa desain eksperimental merupakan serangkaian
prosedur yang menspesifikasi test unit, independent variable, dan dependent
variable yang akan diukur, serta extraneous variabel yang dikontrol. Dalam
penelitian ini menggunakan pengujian between subject yang berarti
partisipan yang berbeda akan diamati dalam eksperimen yang berbeda.
Simulasi secara sederhana berarti bahwa kita membuat tingkat yang berbeda
pada variabel bebas untuk menilai dampaknya pada variabel terikat dan
stimulasi variabel bebas juga disebut perlakuan, dan hasil perlakuan disebut
pengaruh perlakuan (Sekaran, 2006).

Penelitian ini menggunakan experiment group-control group design, yaitu
eksperimen yang memperbandingkan sebuah kelompok kontrol dan
kelompok yang mendapatkan perlakuan. Desain eksperimental penelitian ini
adalah 2 (fungsi social adjustive: tinggi vs rendah) x 2 dan (Harga: tinggi vs
rendah) x 2. Dalam pengembangan stimulasi, penelitian ini menggunkan
metode yand diadaptasi dari Wilcox dkk.(2009), hanya saja peneliti
menggunakan skenario tentang seorang mahasiswi Fakultas Ekonomi
Universitas Jambi yang memutuskan untuk melakukan pembelian pada
produk tas tangan palsu.

Skenario dalam penelitian ini menggunakan Handbags Louis Vuitton (LV)
Hopkins, dkk,. (2003) menyatakan bahwa merek merepresentasikan kualitas
yang lebih baik, fitur yang unik, style, dan pelayanan yang memuaskan.
Menurut Shavitt (1989), seseorang membeli produk palsu, misalkan
Handbags Louis Vuitton (LV) karena merek tersebut mencerminkan status
sosial atau penerimaan lingkungan sosial (social adjustive). Mengingat
merek Louis Vuitton (LV) sangat popularitas dan banyak beredar dipasar
konsumen dunia (Yoo dan Lee 2010; Beta.luxurysociety.com, 2010).

Dalam skenario penelitian ini, manipulasi dibuat untuk menstimulus
persepsi subyektif partisipan pada pengaruh social adjusted dan terkait
dengan perbedaan harga Handbags merek Louis Vuitton (LV) palsu dengan
aslinya. Stimulus terkait dengan tindakan pembelian Handbags palsu
dengan kesamaan desain eksperimen yang telah digunakan Wilcox dkk,
(2009). Berikut ini skenario manipulasi yang diberikan pada partisipan:
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(Berikut adalah stimulus untuk skenario 1: Fungsi sikap social adjustive tinggi R

dengan Handbags Louis Vuitton(LV) Palsu
kolekst GRADE AA+
Monagram Bowling Etoille Louis Vuitton (LV) produsen handbags mewah

\‘ ! yang paling populer didunia. Desain yang
ekslusif dan glamour untuk semua wanita.

Gunakan Louis Vuitton (LV) untuk.....
..... dikenal

..... dikagumi

..... tingkatkan status sosialmu

...... terlihat berkelas dan semakin glamour

Setiap wanita akan tahu bahwa ini adalah Louis
Vuitton (LV) !
N J

Gambar 1. Contoh Skenario Stimulus Handbags Louis Vuitton (LV)
Palsu Dengan Fungsi Sikap Social Adjustive: Tinggi

-
Berikut adalah stimulus untuk skenario 2: Fungsi sikap social adjustive rendah
dengan Handbags Louis Vuitton(LV) Palsu

Louis Vuitton (LV) produsen handbags mewah
yang paling populer didunia. Desain yang
ekslusif dan glamour untuk semua wanita.

Gunakan Louis Vuitton (LV) untuk.....
..... dikenal

..... dikagumi

..... tingkatkan status sosialmu

...... terlihat berkelas dan semakin glamour

Setiap wanita akan tahu bahwa ini adalah Louis Vuitton (LV) !
N\ J

Gambar 2: Contoh Skenario Stimulus Handbags Louis Vuitton (LV)
Palsu Dengan Fungsi Sikap Social Adjustive: Rendah
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Anda sudah 3 minggu mencari toko yang menjual handbags Louis
Vuitton (LV) Monogram! Dengan informasi dari sahabatnya yang
memberikan alamat butik LV, situs online dan toko lokal. Akhirnya dia
menemukan seri LV Bowling Monogram Etoile dan Alma PM Monogram
Vernis Amarante yang memiliki pola manis serta tali slempang rantai yang
bisa di copot dan menjadi favoritnya. Aku sangat menyukai tas LV ini.

Kode: Louis Vuitton Bowling Monogram Etoile
Harga Original: $3.100 x Rp.11.500 =
Rp.35.650.000

Harga Super 3A Rp.1.500.000
(www.ipopscollections.com)

Harga KW 1: Rp 185.000 (Toko lokal
Iww.taslvterbaru.com)

Kode: Louis Vuitton Alma Monogram Vernis
Amarante

Harga Original: $1,599.99 x Rp.11.500 =
Rp.18.400.000 . Harga Super 3A Rp.1.500.000
(www.ipopscollections.com)

Harga KW 1: Rp 195.000 (Toko lokal/
ww.taslvterbaru.com)

Aku memutuskan untuk membeli versi handbags Louis Vuitton (LV)
Louis Vuitton Bowling Monogram Etoile palsu Harga KW 1: Rp
185.000 di toko lokal/ w.taslvterbaru.com

J

Gambar 3: Contoh Skenario 3: Stimulus Perbedaan Harga Tinggi VS
Social Adjustive Tinggi Dengan Handbags Louis Vuitton(LV) Palsu
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Anda sudah 3 minggu mencari toko yang menjual handbags Louis
Vuitton (LV) Monogram! Dengan informasi dari sahabatnya yang
memberikan alamat butik LV, situs online dan toko lokal. Akhirnya dia
menemukan seri LV Bowling Monogram Etoile dan Alma PM Monogram
Vernis Amarante yang memiliki pola manis serta tali slempang rantai yang bisa
di copot dan menjadi favoritnya. Aku sangat menyukai tas LV ini.

Kode: Louis Vuitton Bowling Monogram Etoile
Harga Original: $3.100 x Rp.11.500 =
Rp.35.650.000 . Harga Super 3A Rp.1.500.000
(www.ipopscollections.com). Harga KW 1: Rp
185.000 (Toko lokal /ww.taslvterbaru.com)

Kode: Alma Monogram Vernis Amarante
Harga Original: $1,599.99 x Rp.11.500 =
Rp.18.400.000 Harga Super 3A Rp.1.500.000
(www.ipopscollections.com). Harga KW 1: Rp
195.000 (Toko lokal/ ww.taslvterbaru.com)

Aku memutuskan untuk membeli versi handbags Louis Vuitton (LV)
Louis Vuitton Bowling Monogram Etoile palsu Harga KW 1:
Rp185.000 di toko lokal/ w.taslvterbaru.com

- J

Gambar 4: Contoh Skenario 3: Stimulus Perbedaan Harga Rendah VS
Social Adjustive Rendah Dengan Handbags Louis Vuitton(LV) Palsu


http://www.ipopscollections.com/
http://www.ipopscollections.com/

Pengaruh Social Adjustive dan Harga (Musnaini) 21

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan analisis Factor loading dan reliability dalam
menguji validitas dan reliabilitas item pertanyaan yang diberikan kepada
partisipan. Hasil analisis menunjukkan bahwa item yang digunakan untuk
menginvestigasi memiliki nilai Cronbach’s alpha digunakan untuk
menghitung reliabilitas item-item pengukuran niat pembelian handbag palsu
sebesar 0,984, social adjusted sebesar 0,938 dan harga 0,851 sedangkan
nilai factor loading dari semua indikator variabel di atas 0,800 dapat
diartikan indikator-indikator tersebut memiliki hubungan yang sangat erat
dan merupakan bagian dari variabel. Batas untuk nilai factor loading
tersebut sangat bagus dan pengukuran dinyatakan reliabel karena lebih besar
dari 0,6 (Malhotra, 2007).

Untuk cek manipulasi pada variabel social adjusted, skala yang digunakan
adalah skala Likert, dimana skala peringkat dimulai dari nilai 1 untuk
menyatakan ketidak setujuan sampai dengan nilai 5 untuk menyatakan
persetujuan masing-masing pada empat item social adjusted sebagai fungsi
sikap dari para partisipan terhadap produk palsu, dalam hal ini produk
fashion yaitu handbags, yang sangat mudah diperjual belikan di pasar atau
pusat perbelanjaan moderen, dan dengan gampang konsumen mendapatkan
informasi terkini di media online. Untuk menguji hasil cek manipulasi
dengan menggunakan uji beda berpasangan atau t test paired.

Berdasarkan hasil penilaian partisipan terhadap produk palsu (piracy) ketika
diminta untuk menyatakan sikap yang sedang dijalani yaitu social adjusted,
dimana konsumen menilai tingginya penerimaan lingkungan sosial terhadap
produk palsu. Terlihat dari nilai rata-rata jawaban partisipan dengan fungsi
sikap social adjustive (y sebesar 4,792). Sedangkan, pada partisipan yang
mendapatkan stimulus skenario harga handbag Louis Vuitton (LV) palsu
terlihat bahwa partisipan dapat membedakan harga tinggi (y sebesar 2,2960)
dengan harga rendah ((y sebesar 2,2960) dengan nilai signifikansi (p<0,05),
sehingga dapat disimpulkan bahwa manipulasi berhasil dan partisipan
memahami maksud dari manipulasi yang diberikan.

Dalam penelitian ini digunakan MANOVA sebagai alat analisis untuk
menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Digunakan MANOVA karena ada
dua covariates yang digunakan, yaitu status fungsi sikap social adjusted
yang dijalani partisipan dan fungsi harga. Hasil analisa menunjukkan bahwa
penerimaan nilai partisipan pada kelompok kontrol berada pada (y sebesar
2,893), dan untuk niat pembelian adalah (y sebesar 2,695). Hasil MANOVA
di atas juga dapat dilihat nilai F social adjusted terhadap nilai penerimaan
pada handbags merek LV untuk niat pembelian (F sebesar 4,336, p sebesar
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0,038) adalah signifikan, menunjukkan turut mempengaruhi penelitian.
Untuk nilai F harga (F sebesar 16,448, p sebesar 0,000) pada penilaian
harga dari partisipan dan niat pembelian partisispan (F sebesar 21,582, p
sebesar 0,000) adalah signifikan, sehingga dapat dikatakan co-variates
fungsi social adjusted memiliki pengaruh pada penelitian.

Hipotesa pertama menyatakan bahwa produk palsu yang menunjukkan nilai
penerimaan sosial lebih tinggi akan meningkatkan niat pembelian terhadap
produk palsu. Hasil analisa uji MANOVA menunjukkan nilai signifikan (p
sebesar 0,001, F sebesar 12,148) dengan rata-rata penerimaan nilai sosial
(social adjusted) handbags LV lebih tinggi, yaitu (y sebesar 3,719) dan rata-
rata penerimaan nilai sosial rendah ( x sebesar 3,325) sehingga H; dapat
diterima.

Pada pengujian hipotesa ini, diketahui produk palsu dengan mengandung
persepsi nilai social adjustive untuk penerimaan nilai sosial. Hasil penelitian
ini sejalan dengan dugaan sebelumnya, yang mengindikasikan bahwa
konsumen produk palsu bermerek menjalani fungsi sikap social adjustive
memilih harga tinggi handabags asli yang lebih tinggi namun harga jual
yang palsu lebih rendah akan dominan menjadi pilihan konsumen. Menurut
Wilcox dkk. (2009) konsumen dengan fungsi sikap social adjustive
cenderung untuk mengkonsumsi produk palsu karena dengan mereka
memiliki kepercayaan moral yang rentan, dan nilai dalam diri (mental)
mereka lemah dalam mengambil keputusan. Sehingga preferensi terhadap
produk palsu lebih besar kemungkinannya (Wilcox, dkk., 2009). Selain itu
hasil analisa selanjutnya menunjukkan bahwa nilai rata-rata niat pembelian
partisipan tertinggi pada kelompok dengan perlakuan produk LV bertema
value expressive dengan harga lebih tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa
mahasiswa, lebih menekankan pada fungsi kegunaan Handbags bermerek
mewah dibandingkan fungsinya sebagai simbol pertanda status sosial
(social adjustive). Sebagaimanayang pernah disampaikan Kapfrer (2010)
dalam tinjauannya terhadap kemewahan merek yang melekat pada suatu
produk bahwa dunia ini selain sosial, juga terdapat sisi rasional. Konsumen
dengan pemikiran rasional lebih bijak dalam membelanjakan uangnya dan
lebih menekankan fungsi kegunaan sebuah produk. Dalam hal ini,
mahasiswa dianggap mewakili sisi rasional yang cenderung lebih memilih
nilai kemanfaatan handbags palsu dengan merek mewah dan terkenal.

Hipotesa kedua menyatakan bahwa harga produk asli relatif lebih tinggi dari
pada produk palsu yang dijual dengan harga relatif rendah akan
meningkatkan niat pembelian. Analisa pada harga Hanbags LV palsu
menghasilkan rata-rata niat pembelian (y sebesar 2,702), dibandingkan
harga yang tinggi (y sebesar 2,392) dengan tingkat signifikansi (F sebesar
5,495, p<0,05). Sehingga H2 diterima. Penemuan ini menjawab dugaan
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yang terbentuk sebelumnya, dimana konsumen akan memilih produk palsu
dengan harga lebih murah dibandingkan dengan yang lain. Konsumen sudah
mengetahui bahwa itu adalah produk palsu (non deceptive consumen). Di
sisi kualitas phisik produk merek mewah (luxury brand), terutama
Handbags LV pasti memiliki model (style) yang berbeda dan unik, yang
menjadi ciri khas tersendiri. Sehingga sesungguhnya tanpa harga lebih
tinggi pun konsumen tetap dapat mengenali kalau handbags tersebut palsu,
Jadi dapat diartikan, bahwa tanpa membeli merek LV seri monogram pun,
orang lain dalam kelompok sosialnya (insider) sudah mengenali tersebut
adalah produk bermerek mewah palsu (Berger dan Ward, 2010).

Hipotesa ketiga menyatakan bahwa interaksi produk palsu yang
dipersepsikan memuat fungsi social adjusted dan harga berinteraksi dalam
mempengaruhi niat pembelian konsumen pada produk palsu dari industri
fashion, seperti handbags yang memiliki merek populer bagi konsumen.
Hasil analisa menunjukkan bahwa ada efek interaksi variabel eksogen pada
niat pemebelian sebesar (F sebesar 7312, p sebesar 0,000). menyertakan
logo memilikinilai rerata tertinggi, yaitu (y sebesar 2,964). Disusul
kemudian nilai rata-rata partisipan ditunjukkan iklan dengan tema value
expressive dan handbags LV yang terdapat dalam iklan tidak mencantumkan
logo(y, sebesar 2,475).

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa fungsi sikap social adjusted dan
harga berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen pada produk
fashion palsu. Perilaku pembelian yang sebenarnya kurang beretika tersebut,
namun bagi konsumen yang sengaja membeli produk palsu, hal tersebut
merupakan hal yang biasa. Maka kegiatan pemalsuan akan semakin sulit
untuk dihilangkan selama persepsi konsumen menunjukkan nilai
penerimaan lingkungan sosial yang tinggi pada produk palsu yang memiliki
fungsi sosial dan menfaat psikologis yang sama dengan produk aslinya.
Selain itu bagi konusmen yang memiliki keterbatasan finansial dan
keenggan dalam membeli produk asli akan meningkatkan niat pembelian
pada produk palsu yang dapat di beli dengan harga yang jauh sangat rendah
dari pada harga produk asli. Pada pengujian hipotesa ini, diketahui produk
palsu dengan harga lebih rendah dengan hasil perhitungan p sebesar 0,000
menunjukkan tidak ada perbedaan penerimaan nilai sosial yang signifikan
antara kelompok perlakuan dengan harga rendah dan harga tinggi dari
varian handbags Louis Vuitton (LV) Monogram seri LV Bowling
Monogram Etoile dan Alma PM Monogram Vernis Amarante.

Di satu sisi fungsi sikap berperan penting dalam interaksi sosial konsumen
(Shavitt, 1989), dan di sisi lain tujuan sosial konsumen akan tercapai dengan
menggunakan produk bermerek yang di kenal masyarakat umum yang
memiliki fungsi dan manfaat psikologis yang tinggi (Wilcox dkk, 2009).
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa keberadaan produk yang memiliki unsur
fungsi sikap dapat membantu konsumen dalam penerimaan nilai sosial
konsumen dalam lingkungannya, untuk kemudian dilanjutkan dengan niat
pembelian terhadap palsu oleh sebagian konsumen non-deceptive.
Berdasarkan hal tersebut, peneliti berpendapat bahwa produk palsu dengan
fungsi sikap social adjustive dan harga yang rendah pada produk akan
mendapatkan respon konsumen yang tinggi. Tanggapan konsumen yang
dimaksudkan adalah penerimaan nilai sosial dan niat pembelian terhadap
produk palsu.

Berdasarkan hal tersebut, implikasi penelitian ini, menunjukkan bahwa
produk palsu dengan fungsi sikap social adjustive pada handbag merek Luis
Vuitton apapun itu seri produknya akan mendapatkan tanggapan konsumen
yang tinggi. Tanggapan konsumen yang dimaksudkan adalah penerimaan
nilai sosial dan niat pembelian. Sebaliknya, ketika produk di informasikan
dengan menampilkan kombinasi antara fungsi sikap dan harga yang tinggi,
maka tanggapan konsumen akan lebih rendah. Penelitian ini juga
menunjukkan efek interaksi antara social adjusted dan harga pada niat
pembelian produk palsu terkait dengan handbag merek Luis Vuitton.

Implikasi lain yang dapat dilakukan pemasar dalam memerangi kegiatan
pemalsuan menerapkan strategi inovasi dengan harga yang terjangkau.
Seperti yang dijelaskan Lai dan Zaichowsky (1999), bahwa dunia selalu
berotasi, selera konsumen akan berubah dan pasar jauh dari stabil apabila
produsen untuk selalu berinovasi. Sebagai contoh dari inovasi adalah yang
dilakukan LV pada karakter logonya yang unik, feminim, style yang selalu
menjadi favorit setiap konsumen.

KESIMPULAN

Produk palsu yang dipersepsikan dengan penilaian social adjustive tinggi
untuk penerimaan nilai sosial akan mempengaruhi niat pembelian
konsumen. Penerimaan nilai sosial partisipan tinggi ketika produk palsu
dengan tema social adjustive. Mengindikasikan bahwa respon konsumen
tinggi terhadap produk palsu bermerek menjalani fungsi social adjustive.
Menurut Wilcox, dkk. (2009) konsumen dengan fungsi sikap social
adjustive lebih dominan memiliki kepercayaan moral yang rentan, dan nilai
internal yang lemah dalam mengambil keputusan. Sehingga, preferensi
untuk mengkonsumsi produk palsu akan lebih besar. Selain itu penelitian ini
menemukan bahwa nilai niat pembelian produk palsu dengan harga yang
lebih rendah memiliki niat pembelian lebih tinggi dibandingkan ketika
produk dengan seri yang sama dengan harga lebih tinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa mahasiswa, sebagai subyek dalam penelitian ini,
lebih menekankan pada fungsi nilai kegunaan dibandingkan fungsi
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sosialnya sebagai penerimaan status sosial melalui handbags bermerek
mewah palsu.

Keterbatasan dalam penelitian ini, subyek penelitian adalah mahasiswi
Fakultas Ekonomi yang belum memiliki kemampuan financial sendiri.
Untuk penelitian selanjutnya dapat dilakukan pada partisipan yang sudah
berpenghasilan sendiri dan memiliki kemampuan financial yang tinggi, atau
dengan status sosial ekonomi atas. Karena bagaimana pun juga, produk
palsu dengan merek mewah terkenal tidak hanya menarik konsumen yang
berpenghasilan rendah (low income), mereka yang mampu membeli produk
bermerek yang asli juga berpeluang besar membeli produk bajakan (Gentry,
Putrevu, dan Shultz, 2006), namun ada keengganan untuk membeli yang
asli.

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan secara lebih mendalam dari sisi
konsumen, yaitu mengenai dimensi-dimensi penerimaan nilai (perceived
value), terkait dengan fungsi sikap lainnya, dalam penelitian ini hanya
diukur pada dimensi social adjusted saja. dan dari sisi penawaran hanya dari
aspek harga. Untuk penelitian ke depannya diharapkan lebih mengarah pada
prilaku konsumen pada investigasi dimensi emosional, budaya dan kualitas.
Sehingga informasi yang didapatkan dapat lebih lengkap. Di samping itu,
masih ada banyak variabel lain yang juga perlu dipertimbangkan, seperti
sosial,dan ekonomi.
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