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Abstract

The development of the fashion industry becomes very important in various circles
both among the young and the aged. This industry has grown rapidly, both women
and men’s fashion. The rapid advancement of information technology and is also
one of the causes of fashion has penetrated into all levels of society, including in
Indonesia. Already a lot of people who want to look nice and different from other
people in the surrounding areas, especially in the association, appearance is
important to note, even the appearance usually be supported with branded products
are also exclusive. This research aims to analyze the effect of hedonism,
materialism, social status, conspicuous value, uniqueness value, price perception,
quality of product on the intention to repurchase luxury product brand Louis Vuitton
(LV) in Jakarta. This research was conducted using a quantitative approach with
a survey method and the data was collected using questionnaire which were
distributed to 250 respondents in Jakarta. The data analysis methods used in this
study are multiple linear regressions, the classical assumptions test, and
hypothesis testing. The results showed that all the hypotheses were supported.
The conclusions of this research are, the hedonism, materialism, social status,
conspicuous value, uniqueness value, perception of price, quality of product has
a positive effect on the intention to repurchase luxury product brand Louis Vuitton (LV).

Keywords: Luxury Product, Louis Vuitton (LV), Hedonism, Materialism, Social
Status, Conspicuous Value

PENDAHULUAN

Fenomena dalam industri fesyen saat
ini merupakan suatu industri bisnis yang

eksklusivitas, memilikiidentitas merek yang
terkenal, menikmati kesadaran merek, dan

besar dan sangat berkembang. Di zaman
yang modern ini, produk mewah sudah
menjadi gaya hidup yang sangat diminati.
Phau dan Prendergast (2000) menyatakan
definisi yang komprehensif dari merek-
merek mewah yang berasal dari empat
faktor, antara lain membangkitkan

kualitas produk yang tinggi mempertahan-
kan tingkat penjualan dan loyalitas
pelanggan.Sebuah data yang diambil dari
Capgemini Asia Pacific Wealth Report
tahun 2015, Indonesia berada di posisi
ketiga dalam hal konsumsi produk mewah,
mengalahkan Singapura dan Hong Kong.
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Terdapat persentase kekayaan pribadi yang
lebih besar di Asia dibandingkan dengan
yang lain. Banyak merek mewah yang
sedang membangun strategi penting untuk
menempatkan diri mereka lebih dekat
dengan mitra-mitra Asia (Safiera, 2016). la
menyatakan dalam detik.com bahwa CEO
dan founder Maxuri memberikan pernyataan
kebiasaan dari orang Indonesia membeli
produk mewah secara daring. Konsumen
tidak takut untuk membayar puluhan hingga
ratusan juta rupiah hanya untuk membeli
produk mewah. Shukla (2010) mengemuka-
kan bahwa konsumen secara signifikan
didorong oleh kebanggaan ketika
mengonsumsi produk mewah.

Penelitian ini memfokuskan pada satu
merek mewah saja yaitu, Louis Vuitton (LV).
Karena produk Louis Vuitton tersebut
termasuk dalam peringkat pertama dalam
“The World Most Valuable Brands” dalam
majalah Forbes di tahun 2016 dari industri
produk mewah. Louis Vuitton mempunyai
nilai merek sebesar US$27,3 Miliar atau
senilai Rp 370,1 Trilliun (Forbes, 2016).
Louis Vuitton selalu mengembangkan ide
kreatifnya untuk dapat menciptakan produk-
produk yang mewah. Hal inilah yang
menjadikan produk tersebut memiliki nilai
jual dari suatu merek. Produk dengan
merek Louis Vuitton ini merupakan wujud
dari citra investasi dan kemewahan. Citra
inilah yang membuat merek Louis Vuitton
tidak pernah turun pamor dalam dunia
fesyen dan menjadikan Louis Vuitton
termasuk produk dengan merek terbaik
(Ochkovskaya, 2015).

Survei awal juga dilakukan kepada 20
responden dengan pertanyaan mengenai
faktor yang memengaruhi konsumen untuk
membeli kembali produk dengan merek
yang mewah. Banyak konsumen yang
menyukai produk mewah merek Louis
Vuitton, tetapi mereka jarang untuk
melakukan pembelian kembali. Konsumen

percaya terhadap kualitas dari produk
mewah yang memiliki kualitas sangat baik.
Sifat gengsi juga menjadi sasaran yang
penting dalam diri konsumen produk
mewah merek LV tersebut.Oleh karena itu,
penelitian ini menguji pengaruh niat
pembelian kembali pada produk mewah
merek Louis Vuitton.

LANDASAN TEORI
1. Kerangka Berpikir

Salah satu pemikiran yang muncul
dalam konsumsi produk mewah yaitu
pentingnya konsumsi untuk memuaskan diri
seseorang (Tsai, 2005). Penelitian yang
dilakukan oleh (Wong dan Ahuvia, 1998)
mengamati bahwa peningkatan jumlah
konsumen membeli merek-merek mewah
yaitu untuk mendapatkan manfaat tersendiri
dari pengalaman hedonistik dan simbolik.
Konsumen ini berusaha untuk mendapatkan
kesenangan tersendiri dari berbagai
macam konsumsi yang berfokus pada
pencapaian kepuasan hedonistik dan
kesadaran diri yang lebih daripada
menyenangkan harapan orang lain (Tsai,
2005).Konsumen sangat memilih produk
yang mencerminkan dan mengkomunikasikan
peran mereka serta status yang diinginkan
di dalam masyarakat. Seorang pemasar
juga harus menyadari potensi simbol status
dari suatu produk dan merek. Dimensi nilai
yang menyolok dan status kemewahan
sangat dikaitkan dengan keinginan
konsumen untuk mendapatkan nilai gengsi
dalam suatu produk.konsumen berharap
produk mewah yang digunakan memiliki
kualitas yang baik dan cukup unik untuk
memuaskan keinginan para konsumen
(Wiedmann et al., 2009). Konsumen
berharap dengan mengonsumsi produk
mewah dengan merek kualitas yang tinggi,
mereka akan dapat merasakan nilai yang
telah didapatnya lebih dari itu. Tian et al.
(2001) berpendapat bahwa keunikan dari
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suatu produk merupakan peranan penting
dalam mengonsumsi produk mewah. Hal
ini dikarenakan keunikan dirasakan produk
dapat meningkatkan nilai produk tersebut.

2. Pengembangan Hipotesis

Penelitian ini memfokuskan pada dua
sub-dimensi persepsi nilai pribadi, yaitu
hedonisme dan materialisme. Sementara
nilai hedonisme sangat memfokuskan pada
pemenuhan emosional konsumen (Hirschman
dan Holbrook, 1982). Konsumen berfokus
pada nilai hedonisme yang dapat
mempertimbangkan aspek nilai kesenangan
pribadi dalam hidup seseorang yang
menijadi persepsi paling penting (Wiedmann
et al., 2009). Oleh karena itu, dapat
disimpulkan hipotesis bahwa:

H1 : Hedonisme berpengaruh positif
pada niat pembelian kembali
produk mewah merek Louis
Vuitton.

Materialisme adalah salah satu sikap
kepribadian yang berkaitan dengan
kepemilikan produk atau materi (Richin dan
Dawson, 1992). Selanjutnya, konsumen
yang mempunyai nilai materialisme
menggunakan harta bendanya tersebut
sebagai metoda komunikasi kepada orang
lain untuk ditunjukkan (Belk, 1985). Richins
dan Dawson (1992) menyatakan bahwa
sifat materialisme merupakan suatu
orientasi budaya sebagai sebuah nilai.
Selain itu, terdapat penelitian yang
menyatakan bahwa pengaruh signifikan
yang kuat dari sifat materialisme dengan
konsumsi produk mewah (Sharma, 2011).
Konsumen yang memiliki sifat materialisme
selalu memandang harta yang dimilikinya
merupakan hal yang sangat penting dalam
mencapai tujuannya. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan hipotesis bahwa:

H2 : Materialisme berpengaruh positif
pada niat pembelian kembali
produk mewah merek Louis
Vuitton.

Penelitian yang dilakukan oleh O’Cass
dan McEwen (2004) menunjukkan bahwa
suatu produk dengan merek-merek yang
mewah dapat dibeli untuk alasan status
juga. Ketika seseorang belum dapat
menemukan cara untuk menilai dirinya
sendiri, maka ia akan menemukan cara
untuk membandingkan dirinya dengan or-
ang lain (Kim, 2012). Untuk konsumen yang
berkeinginan mendapatkan nilai gengsi
dalam suatu produk, mereka akan
mengatur pola perilaku konsumsi mereka
(Wong dan Ahuvia, 1998). Konsumen ingin
memiliki produk mewah untuk
mengesankan orang lain terhadap status
yang diinginkan dengan memperlihatkan
produk mewahnya. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan hipotesis bahwa:

H3 : Status sosial berpengaruh positif
pada niat pembelian kembali
produk mewah merek Louis
Vuitton.

Belk (1985) berpendapat bahwa salah
satu kekuatan motivasi penting yang
memengaruhi berbagai perilaku konsumen
adalah aspirasi untuk memperoleh status
atau gengsi sosial dari akuisisi dan
konsumsi produk. Menurut Mason dalam
Shukla (2012) nilai menyolok berasal dari
proses konsumsi yang hanya difokuskan
pada tampilan kekayaan. Dengan demikian,
merek mewah yang terkait dengan nilai
menyolok mungkin sangat disukai oleh
konsumen. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan hipotesis bahwa:

H4 : Nilai menyolok berpengaruh positif
pada niat pembelian kembali
produk mewah merek Louis
Vuitton.

Konsumen mengharapkan produk
mewah yang berkualitas baik dan cukup
unik untuk memuaskan keinginan mereka
(Wiedmann et al., 2009). Para konsumen
mengharapkan suatu produk yang mewah
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mempunyai merek kualitas yang baik dan
dapat merasakan nilai lebih dari itu.
Kebutuhan individu untuk keunikan
merupakan peranan penting dalam
konsumsi produk mewah (Tian et al., 2001).
Keunikan yang dirasakan pada produk
tersebut dapat meningkatkan nilai produk
yang mengarah pada peningkatan individu
dalam hirarki sosial. Aspek dari nilai
keunikan ini begitu dominan di pasar produk
dengan merek mewah dan khususnya
pada industri fesyen. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan hipotesis bahwa:

H5 : Nilai keunikan berpengaruh positif
pada niat pembelian kembali
produk mewah merek Louis
Vuitton.

Penelitian yang dilakukan oleh
Beverland (2005) menyatakan bahwa harga
dan kualitas sangat berkaitan dengan merek
mewah yang mempunyai karakteristik
cukup melekat pada harga tinggi dan
kualitas yang sangat baik. Ketika terdapat
sebuah merek yang dianggap sebagai
merek yang mahal dibandingkan dengan
standar harga yang normal, maka merek
tersebut menjadi lebih berharga dalam diri
konsumen (Brucks et al., 2000). Konsumen
memilih suatu produk dikarenakan ingin
merasakan nilai dan manfaat dari produk
tersebut, karena memiliki produk dengan
harga yang lebih mahal, konsumen puas
dengan kualitas yang baik. Konsumen
menggunakan harga sebagai bentuk
kualitas dalam mengomunikasikan citra diri
mereka (Han et al., 2010). Oleh karena itu,
dapat disimpulkan hipotesis bahwa:

H6 : Persepsi harga berpengaruh
positif pada niat pembelian
kembali produk mewah merek
Louis Vuitton.

Penelitian yang dilakukan Han et al.
(2010) menyatakan bahwa konsumen
menggunakan harga sebagai bentuk
kualitas untuk membangun dan

mengomunikasikan citra diri mereka.
Kualitas suatu produk sudah menjadi
kewajiban yang harus dipenuhi oleh
perusahaan. Hal ini dikarenakan untuk
menghindari konsumen beralih pada produk
yang dimiliki para pesaing yang memiliki
kualitas produk yang lebih baik. Konsumen
mengharapkan produk yang dibelinya
sesuai dengan keinginannya dan
berkualitas. Semakin tinggi kualitas suatu
produk, semakin tinggi pula konsumen
untuk melakukan pembelian. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan hipotesis bahwa:

H7 : Kualitas produk berpengaruh
positif pada niat pembelian
kembali produk mewah merek
Louis Vuitton.

Status Sosial

Nilai
Menyolok
Persepsi
Harga
Kualitas
Produk

Gambar 1 Model Penelitian
Sumber: Young dan Combs (2016)

Niat Pembelian
Kembali Produk
Merek Mewah

HS (+)

METODA PENELITIAN

1. Pengumpulan Data dan
Karakteristik Responden

Data yang dikumpulkan pada penelitian
ini menggunakan teknik survei dengan
menyebarkan kuesioner secara daring di
Jakarta. Data yang terkumpul sebesar 250
responden. Responden dalam penelitian ini
adalah yang pernah melakukan pembelian
produk mewah merek Louis Vuitton mini-
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mal 2 kali dalam satu tahun terakhir. Total
responden pria sebesar 46,0% dan wanita
54,0%, rata-rata responden berada pada
tingkat pendapatan Rp 30.000.0001 — Rp
35.000.000 (18%) dan berada pada rentang
usia 25-30 tahun (55,6%).

2. Skala Pengukuran dan Metoda
Analisis Data

Penelitian ini menggunakan indikator-
indikator yang diambil dari penelitian
terdahulu dengan menggunakan skala Likert
untuk mengukur variabel yang diteliti. Untuk
mengetahui ketepatan dari hipotesis yang

telah dirumuskan maka diperlukan
pengujian hipotesis berdasarkan data aktual
yang telah dikumpulkan. Pertama, merumus-
kan hipotesis nol (H,) dan hipotesis alternatif
(Ha). Selanjutnya dilakukan analisis dengan
menggunakan nilai t dengan tingkat
signifikansi < 0,05. Pengujian hipotesis
dalam penelitian ini menggunakan analisis
Regresi Linier Berganda dengan software
SPSS 21.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil CFA, Reliabilitas dan Validitas
disajikan pada tabel 1.

Tabel 1. Hasil CFA, Reliabilitas, dan Validitas

Variabel Indikator Faktor | Ket. | Cronbach’s Ket.
Loading Alpha
Ketika belanja produk LV, muncul perasaan 0.850 Valid
kegembiraan dalam berburu produk tersebut ’
HDN | Ketika belanja produk LV, saya bisa 0.840 Valid
melupakan masalah yang ada pada diri saya ’ 0,868 Reliabel
Ketika mood saya sedang tidak baik, belanja Valid
produk LV dapat meningkatkan suasana hati 0,877
saya
Pembelian produk LV dapat meningkatkan Valid
kebahagiaan saya 0,906
g y
MTR | Penting bagi saya untuk memiliki produk Valid 0,915 Reliabel
LV yang benar-benar bagus 0,876
yang g
Kadang-kadang sedikit mengganggu saya Valid
ketika saya tidak mampu membeli semua 0,907
produk LV yang saya inginkan
Saya membeli produk LV hanya karena 0.883 Valid
produk tersebut memiliki status ’
SS Produk LV penting bagi saya karena dapat Valid
membuat saya diterima dalam lingkaran 0,921 0,918 Reliabel
pekerjaan saya
Saya membeli produk LV untuk Valid
mendapatkan atau meningkatkan status 0,840
sosial
Memiliki produk LV menunjukkan simbol Valid
. 0,841
pencapaian (kesuksesan)
NM Memiliki produk LV menunjukkan simbol 0.760 Valid
kekayaan ’ 0,883 Reliabel
Memi}iki produk LV menunjukkan simbol 0.847 Valid
gengsi ’
Memiliki produk LV dapat menarik Valid
. 0,818
perhatian

220 JURNAL KAJIAN BISNIS Vol. 25, No. 2, JULI 2017 .




RIZKA RAHMA KUSUMADEWI

Tabel 1. Hasil CFA, Reliabilitas, dan Validitas (lanjutan)

Saya sering membeli produk LV sedemikian Valid
rupa untuk menciptakan citra diri yang tidak 0,884
NK | dapat ditiru
Saya ingin memiliki produk LV yang baru
. e 0,923
sebelum orang lain memilikinya
Ketika produk LV menjadi populer di Valid
kalangan orang lain, saya menghindari 0,591
membeli atau menggunakannya
Menurut saya harga untuk membeli produk 0.919 Valid
LV sesuai dengan kualitas yang diharapkan ’
Ketika saya membeli produk LV, saya Valid
PH | memastikan bahwa uang yang saya keluarkan 0,844 0,879 Reliabel
sesuai dengan yang saya dapatkan
Saya harus selalu membayar sedikit lebih
mahal untuk kualitas yang terbaik
Saya percaya produk LV adalah kualitas yang 0910
superior i
KP | Produk LV merupakan produk yang sempurna 0.852 Valid 0,898 Reliabel
dan bebas dari cacat ’
Desain produk LV sesuai dengan keinginan 0932
dan kebutuhan saya ’
Saya berharap untuk melakukan pembelian 0.642 Valid
kembali produk LV dalam waktu dekat ’
NPK | Sangat mungkin bahwa saya akan melakukan Valid
pembelian kembali produk LV dalam waktu 0,709 0,922 Reliabel
dekat
Saya berniat untuk melakukan pembelian 0.665
kembali produk LV dalam waktu dekat i
HDN= Hedonisme, MTR= Materialisme, SS= Status Sosial,
NM= Nilai Menyolok, NK= Nilai Keunikan, PH= Persepsi Harga,
KP= Kualitas Produk, NPK= Niat Pembelian Kembali
Sumber : Data Primer diolah (2017)

Valid 0,789 Reliabel

0,904 Valid

Valid

Valid

Valid

1. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan  ini menunjukkan hasil pengujian hipotesis.
menggunakan SPSS 21.0. Tabel 2 berikut

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Nol (Ho) Standardized t Sig Ket.

. _ . Coefficients (B) :
e on, | 0190 | 491 | ooou | ¥ 9dian
e o e i, | 0252 | 725 | oooo | P2 66skong
e o ot o, | 0270 | 5524 | oouo | 0
e, e o | 0354 | sses | oooo | FH0eng
e e Do it | 0219 | 4 | oouo | 9
T b oty | 0473 | 011 | oavo | Fedne
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KESIMPULAN DAN SARAN
1. Diskusi dan Konklusi

Variabel hedonisme, materialisme, status
sosial, nilai menyolok, nilai keunikan,
persepsi harga, dan kualitas produk
berpengaruh positif pada niat pembelian
kembali produk mewah merek LV.Hal ini
menandakan bahwa keseluruhan faktor
berpengaruh penting dalam niat pembelian
kembali.

2. Implikasi, Keterbatasan, dan Saran
bagi Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan penelitian ini, terdapat
implikasi manajerial yang dapat menjadi
acuan bagi para praktisi pemasaran. Para
praktisi pemasaran dapat memfokuskan
strateginya dengan meningkatkan nilai-nilai
variabel seperti hedonisme, materialisme,
status sosial, nilai menyolok, nilai keunikan,
persepsi harga, dan kualitas produk.
Penelitian ini menunjukkan implikasi penting
bagi manajer untuk dapat meningkatkan
kinerja pemasaran. Untuk meningkatkan
faktor-faktor tersebut, para pemasar dapat
memunculkan perasaan kegembiraan dan
kebanggaan bagi konsumen untuk

mendapatkan produk tersebut (produk limited
edition). Nilai produk LV agar dipertahankan,
dengan tidak mengadakan promosi yang
berlebihan. Produk LV agar dibuat selalu
unik, berbeda dari merek yang lain, sehingga
konsumen merasa produk tersebut
merupakan produk yang terbaik.

Penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan. Pertama, penelitian ini
berfokus pada satu objek saja, dengan
karakteristik perilaku konsumen yang
berbeda-beda, persaingan juga semakin
berkembang. Karakteristik-karakteristik
industri fesyen ini akan berbeda dengan
karakteristik industri lain. Penelitian
selanjutnya dapat dilakukan pada jenis
produk yang berbeda. Kedua, Penelitian ini
hanya berfokus pada variabel hedonisme,
materialisme, status sosial, nilai menyolok,
nilai keunikan, persepsi harga, kualitas
produk saja. Oleh karena itu, Masih terdapat
banyak faktor yang dapat memengaruhi niat
pembelian kembali misalnya loyalitas
merek, nilai pengalaman, dan nilai
kesenangan. Ketiga, Penelitian selanjutnya
dapat menggunakan jumlah responden
yang lebih besar sehingga dapat
menghasilkan data yang lebih baik.
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