Putri dan Utama: Pengaruh Persepsi Kualitas, Pengaruh Sosial, ...

PENGARUH PERSEPSI KUALITAS, PENGARUH SOSIAL, DAN
KEBUTUHAN AKAN KEUNIKAN TERHADAP MINAT PEMBELIAN
KONSUMEN LUXURY BRAND PADA GENERASI Y

Dhevina Wangsa Putri dan Louis Utama

Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara, Jakarta
Email: dhevina.115160318@stu.untar.ac.id
Email : louisu@fe.untar.ac.id

Abstract: The purpose of this study was to determine 1) whether perceived quality affects the
purchase intention of luxury brand consumers in generation Y. 2) whether social influence
influences affect purchase intention of luxury brand consumers in generation Y. 3) whether
need of uniqueness affect purchase intention of luxury brand consumers in generation Y. The
sample used in this study is 40 generation Y consumer respondents who are very aware of the
brand. The sampling technique used is non-probability sampling with a purposive sampling
method. Overall results of this study are 1) Perceived Quality affects the purchase intention
of luxury brand consumers in generation Y. 2) Social influence affects purchase intention of
luxury brand consumers in generation Y. 3) Need of uniqueness affects purchase intention of
luxury brand consumers in generation Y.

Keywords: Perceived Quality, Social Influence, Need of Uniqueness, Purchase Intention.

Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 1) apakah persepsi kualitas
berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen luxury brand pada generasi Y. 2) apakah
pengaruh sosial berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen luxury brand pada generasi
Y. 3) apakah kebutuhan akan keunikan berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen
luxury brand pada generasi Y. Sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu 40 responden
konsumen generasi Y yang sangat sadar akan merek. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan yaitu non-probability sampling dengan metode pengambilan sampel purposive
sampling. Secara keseluruhan hasil dari penelitian ini yaitu 1) Persepsi Kualitas berpengaruh
terhadap minat pembelian konsumen luxury brand pada generasi Y. 2) Pengaruh Sosial
berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen luxury brand pada generasi Y. 3)
Kebutuhan akan Keunikan berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen luxury brand
pada generasi Y.

Kata kunci: Persepsi Kualitas, Pengaruh Sosial, Kebutuhan akan Keunikan, Minat
Pembelian.

LATAR BELAKANG

Pasar negara berkembang memiliki salah satu permintaan yang tumbuh paling cepat
untuk produk merek mewah terdapat di Asia selain di China dan India, adalah Indonesia.
Penjualan pasar barang mewah di Indonesia meningkat dengan tinggi sehingga meningkat
nya permintaan akan barang-barang mewah, merek fashion dianggap cukup penting
memainkan peran dalam mempengaruhi gaya hidup konsumen sekarang ini. Tingginya
permintaan akan barang mewah membuat pemilik atau perusahaan merek-merek terkenal
tersebut perlu melakukan suatu tindakan yang dapat membuat tingkat nilai minat pembelian
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meningkat. Konsumen generasi Y salah satu konsumen muda yang lahir pada tahun 1977-
1994, mereka sangat sadar akan merek dan bersedia untuk menghabiskan lebih banyak dan
berinvestasi dalam produk-produk mewah untuk tingkat kualitas dan rasa yang lebih tinggi.
Generasi Y lebih cenderung menggunakan barang branded, karena mereka menganggap hal
itu dapat untuk menaikkan harga diri atau prestige dan juga dapat membuat beberapa orang
menjadi lebih percaya diri.

Dikarenakan tingginya permintaan akan barang mewah maka pemasar ataupun pemilik
merek merek terkenal seperti di atas tersebut harus melakukan suatu kegiatan yang dapat
meningkatkan nilai minat pembelian. Untuk mendapatkan minat pembelian yang baik ada
beberapa faktor seperti persepsi kualitas yaitu mencerminkan persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan
maksud yang diharapkan (Durianto & Sugiarto, 2004). Selain itu pengaruh sosial juga
berpengaruh dalam mempengaruhi minat pembelian. Niat pembelian konsumen untuk
barang-barang fashion mewah dipengaruhi secara langsung oleh pengaruh sosial
(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005). Kebutuhan akan keunikan adalah teori yang
berputar di sekitar keinginan individu untuk berbeda dari orang lain secara khusus dengan
cara di mana individu dianggap memiliki tingkat status sosial yang lebih tinggi (Snyder &
Fromkin, 1977).

KAJIAN TEORI

Penelitian ini mengacu pada Theory of Planned Behavior (TPB) adalah teori yang
menjelaskan perilaku manusia dan terkait dengan keyakinan dan perilaku, yang merupakan
perpanjangan dari Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975). Teori ini dibuat
karena adanya keterbatasan yang ada pada model originalnya mengenai perilaku seseorang
dalam melakukan sebuah perilaku. Faktor utama dalam Theory of Planned Behavior adalah
niat seseorang dalam melakukan sebuah perilaku. Ada berbagai faktor penentu yang
mempengaruhi niat dan perilaku konsumen terhadap barang barang fashion mewah di luar
dari Theory Planned Behavior seperti teori-teori the perceived quality model, social impact
theory, dan theory of uniqueness yang memberikan landasan teoritis dalam penelitian untuk
memprediksi perilaku pembelian generasi Y terhadap niat pembelian barang-barang fashion
mewah (Ajzen, 1991).

The Perceived Quality Model adalah salah satu dimensi ekuitas merek dan memiliki
dampak yang cukup besar pada citra merek. Kualitas suatu barang yang baik akan menaikan
citra merek suatu produk sehingga persepsi konsumen akan produk bagus begitupun
sebaliknya, hal ini dapat mempengaruhi minat pembelian konsumen lainnya. Social Impact
Theory didefinisikan oleh bagaimana perasaan tanggung jawab konsumen dipengaruhi oleh
organisasi besar, status sosial, dan etnis (Danziger, 2007). Media merupakan faktor yang
mempengaruhi pembelian dalam luxury product (Nelson & L.E., 2009). Social Impact
Theory sendiri menjelaskan variabel pengaruh sosial. Theory of Uniqueness mendefinisikan
kebutuhan konsumen akan keunikan. Teori ini berputar di sekitar keinginan seorang individu
untuk berbeda dengan orang lain secara khusus dengan cara di mana individu dianggap
memiliki tingkat status sosial yang lebih tinggi (Snyder & Fromkin, 1977). Theory of
Uniqueness mengandung 3 variabel creative choice conformity yang berarti pilihan kreatif
yang sesuai dengan pribadi masing-masing konsumen untuk mengembangkan gaya pribadi
nya serta inovatif dalam mencoba menampilkan citra diri melalui produk mewah, unpopular
choice counter-conformity dimana individu memilih untuk membeli produk yang tidak
pasaran, walaupun individu sekalipun memilih pilihan yang tidak popular namun mampu
menampilkan keunikan individu dalam jangka panjang dan meningkatkan citra diri konsumen
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bahkan berpotensi membuat individu menonjol dan menjadi pemimpin mode, dan avoidance
of similarity yaitu seseorang menghindari kesamaan terhadap orang lain.
Persepsi Kualitas

Persepsi Kualitas merupakan salah satu asset penting bagi sebuah merek, berikut terdapat
beberapa definisi mengenai persepsi kualitas menurut para ahli yaitu persepsi pelanggan
terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan ditinjau dari fungsinya
secara relatif dengan produk-produk lain (Pane, 2011). Persepsi kualitas mengacu pada
penilaian subyektif konsumen tentang keunggulan suatu merek secara keseluruhan (Amatulli
& Guido, 2011). Masing-masing konsumen memiliki penilaian tersendiri terhadap sebuah
produk bermerek yang dinilai dari keunggulan produk tersebut. Konsumen yang memiliki
persepsi kualitas baik akan menggunakan barang/jasa dari suatu merek tertentu.

Pengaruh Sosial

Pengaruh sosial sering kali disebut sebagai faktor lingkungan eksternal yang
mempengaruhi seorang individu. Pengaruh sosial mengacu pada bagaimana orang lain
memengaruhi keputusan perilaku seseorang, yang berarti bahwa orang lain dapat
mempengaruhi perilaku keputusan suatu individu (Wang & Chou, 2014). Pengaruh sosial
dapat didefinisikan sebagai koneksi konsumen individu dengan dunia. Pengaruh sosial
menunjukkan persepsi seseorang akan merek dan mempengaruhi keputusan perilaku
seseorang dalam menentukan brand. Ketika paparan terhadap dunia meningkat seiring waktu
karena globalisasi dan pendidikan asing, konsumen dapat menemukan merek-merek mewah
asing yang semakin penting bagi mereka (Mamat & Noor, 2016).

Kebutuhan akan Keunikan

Keunikan pada suatu produk dapat mempengaruhi niat beli konsumen, beberapa individu
dilaporkan telah membuang barang begitu barang tersebut menjadi barang umum dan
sebagainya mencari alternatif yang lebih inovatif dan kurang umum (Bhaduri & Stanforth,
2016). Yang berarti seorang individu lebih tertarik memiliki barang yang unik dan jarang
dimiliki oleh orang lain. Memberikan dukungan bahwa konsumen yang memiliki kebutuhan
besar dalam mengekspresikan kepribadian mereka sering membeli pakaian fashion mewah
untuk mendapatkan nilai kelangkaan, keunikan dan menghindari kesamaan dengan orang lain
dalam hal pakaian (Knight & Kim, 2007). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang
membeli barang mewah ingin terlihat beda dari individu lain nya serta memiliki keunikan
tersendiri.

Minat Pembelian

Minat pembelian merupakan aspek penting dalam sebuah brand karena menunjukkan
minat pembelian, niat pembelian adalah jenis pengambilan keputusan yang mempelajari
alasan untuk membeli merek tertentu oleh konsumen (Shah, et al., 2012). Berarti
pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen terhadap merek tertentu dipengaruhi
oleh tingkat nilai pembelian. Selain itu niat pembelian berkaitan dengan empat perilaku
konsumen, seperti: rencana yang ragu untuk membeli suatu produk, secara tegas untuk
membeli produk, berfikir untuk membeli produk di masa depan dan membeli produk tertentu
di masa depan, sehingga bisa saja tidak terburu-buru memutuskan berbelanja dalam jangka
waktu yang lama (Tarig & Igbal, 2015). Berarti seorang konsumen yang memiliki tingkat
minat pembelian yang tinggi maka akan semakin sering untuk membeli produk ketika ke
pasar ataupun toko.

Kaitan antara Persepsi Kualitas, Pengaruh Sosial, dan Kebutuhan akan Keunikan.
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a. Kaitan antara persepsi kualitas dan minat pembelian

Berdasarkan penelitian (Soh, Rezaei, & Gu, 2017), menjelaskan bahwa konsumen
percaya produk mewah memiliki kualitas yang tinggi, tahan lama, dan terkemuka, hal ini
menunjukan bahwa persepsi kualitas dapat menaikan perilaku konsumen. Hal ini juga
membuat para konsumen untuk membeli barang berdasarkan kualitas barang tersebut. Selain
itu berdasarkan penelitian yang dilakukan (Lee, Kim, Pelton, Knight, & Forney, 2008) yang
menunjukan bahwa persepsi kualitas memiliki dampak positif langsung terhadap minat
pembelian selain itu juga ditemukan bahwa persepsi kualitas mempengaruhi pilihan
pelanggan dan mendorong keputusan pembelian konsumen.

b. Kaitan antara pengaruh sosial dan minat pembelian

Menurut (Soh, Rezaei, & Gu, 2017), yang menjelaskan bahwa niat pembelian seseorang
dipengaruhi oleh faktor lingkungan dengan kata lain konsumen membeli barang mewah
bukan hanya karena selera tetapi juga karena kesesuaian dari masyarakat, dan konsumen
sangat mungkin ditekan secara sosial oleh orang-orang yang dekat dengan mereka seperti
teman sebaya atau pengaruh media sosial/blogger/selebritas, dengan demikian, ini dapat
menghasut mereka untuk memiliki niat untuk membeli barang mewah agar sesuai dengan
standar atau harapan masyarakat. Selain itu berdasarkan penelitian (Hung, et al., 2011),
menunjukan bahwa pengaruh sosial memiliki dampak positif terhadap minat pembelian,
lingkungan sosial juga diyakini dapat mempengaruhi individu karena didorong nya oleh
lingkungan eskternal serta pengaruh konsumsi barang mewah.

c. Kaitan antara kebutuhan akan keunikan dan minat pembelian

Penelitian yang dilakukan oleh (Ahmad & Ashraf, 2013) menunjukan bahwa kebutuhan
akan keunikan memiliki dampak yang kuat terhadap minat pembelian. Penelitian lain yang
dilakukan oleh (Aztiani & Wahab, 2019) pada toko online tas impor anak-anak di Palembang
menunjukan bahwa kebutuhan akan keunikan memiliki dampak yang signifikan terhadap
minat pembelian, selain itu hasil ini juga menunjukan bahwa semakin tinggi kebutuhan akan
keunikan maka semakin tinggi niat pembelian konsumen pada suatu produk.

Berdasarkan pengaruh dari variabel-variabel di atas terhadap minat pembelian konsumen
dan penelitian yang relevan sebelumnya maka kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat
dilihat dalam model penelitian ini :
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Persepsi Kualitas

Pengaruh Sosial Minat Pembelian

Hs

Kebutuhan akan keunikan

Sumber: diolah oleh penulis

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan kerangka pemikiran yang terdapat di atas, maka hipotesis di dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :

Hi: Persepsi Kualitas berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian konsumen luxury
brand.

H.:  Pengaruh Sosial berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian konsumen luxury
brand.

Hs: Kebutuhan akan keunikan berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian konsumen
luxury brand.

METODOLOGI

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif cross sectional. Sampel diambil
menggunakan metode nonprobability sampling, tepatnya dengan menggunakan teknik
purposive sampling. Hal ini dilakukan pengumpulan data merupakan teknik penentuan
sampel penelitian dengan beberapa pertimbangan tertentu yang memiliki tujuan agar data
yang diperoleh lebih representatif. Jumlah responden yang diambil oleh peneliti sebanyak 40
responden.

Pengukuran variabel-variabel dalam penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya
antara lain sebagai berikut:
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Tabel 1. Indikator Variabel Penelitian

Variabel Indikator Acuan
Persepsi Kualitas 4 item (Knight & Kim, 2007)
. . (Thomson, Higgins, &
Pengaruh Sosial 3item Howell, 2011)
Kebutuhan akan Keunikan 3 item (Shukla, 2012)
(Lee, Kim, Pelton, Knight, &
Minat Pembelian 5 item Forney, 2008) (Son &
George, 2013)

Hasil Uji Statistik

Hasil Uji validitas dalam penelitian ini dikatakan valid dalam penelitian ini berdasarkan
nilai AVE yang diperoleh bernilai lebih besar dari 0,5 (>0,5) serta nilai loading factor dari
setiap indikatornya lebih besar dari 0,7 (>0,7). Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini
dikatakan reliabel berdasarkan hasil analisis dengan menggunakan pendekatan Cronbach’s
Alpha maupun Composite Reliability pada item untuk setiap variabel yang lebih dari 0,6.
Sedangkan, discriminant validity terdiri dari analisis fornell-larcker dan cross loading.

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan bahwa nilai yang diperoleh telah
memenuhi syarat cross-loadings dan fornell-larcker. Koefisien determinasi (R?) digunakan
untuk mengukur seberapa besar variabel persepsi kualitas, pengaruh sosial, dan kebutuhan
akan keunikan dapat menjelaskan variabel minat pembelian nilai (R?) sebesar 0,953
menjelaskan bahwa sebesar 95,3% dapat dijelaskan oleh variabel-variabel yang terdapat pada
penelitian ini, dan sisanya sebesar 4,7% dapat dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini. Selanjutnya, hasil pengujian Q-Square menunjukan nilai
sebesar 0,738 untuk minat pembelian yang artinya nilai predictive relevance (Q?) dalam
penelitian ini lebih besar dari 0 (nol).

Hasil analisis data secara singkat dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis

Variabel Co:"?itchien ¢ t-statistics p-values
Persepsi Kualitas => Minat Pembelian 0,425 3,723 0,000
Pengaruh Sosial => Minat Pembelian 0,270 2,454 0,014
Kebutuhan akan Keunikan => Minat Pembelian 0,300 2,097 0,037

Berdasarkan pada hasil dari pengujian bootstrapping yang ditampilkan pada Tabel 1 di
atas, maka terdapat persamaan untuk variabel minat pembelian yang dapat dijelaskan sebagai
berikut : Minat Pembelian = 0,425 Persepsi Kualitas + 0,270 Pengaruh Sosial + 0,300
Kebutuhan akan Keunikan. Berdasarkan persamaan tersebut dapat dikatakan bahwa variabel
independen (X) yaitu persepsi kualitas memiliki hubungan yang positif terhadap variabel
dependen (Y) yaitu minat pembelian, variabel independen (X) yaitu pengaruh sosial juga
memiliki hubungan yang positif terhadap variabel dependen (Y) yaitu minat pembelian, dan
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variabel independen (X) kebutuhan akan keunikan juga memiliki hubungan yang positif
terhadap variabel dependen (Y) yaitu minat pembelian. Selain itu, dilakukan pula pengujian
goodness of fit (GoF). Hasil perhitungan menunjukan hasil yang menyatakan model yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai GoF sebesar 0,911. Maka dapat dikatakan
model yang digunakan di dalam penelitian ini merupakan kecocokan model penelitian yang
tergolong besar. Sesuai dengan (Akter & Ray, 2010) yang menyatakan bahwa nilai GoF kecil
sebesar 0,1, nilai GoF sedang 0,25 dan nilai GoF besar 0,36.

DISKUSI

Pada bagian ini akan dilakukan pembahasan dan penjelasan mengenai hasil dari
penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti. Penelitian yang dilakukan ini menggunakan 40
responden yang dimana konsumen luxury brand yang sadar akan merek dan pernah membeli
salah satu produk luxury brand tas (Louis Vuitton, Gucci, Channel, dan Hermes) pada
generasi Y dimana kelahiran pada tahun 1977-1994. Jumlah responden dalam penelitian ini
sesuai dengan pendapat dari Malhotra (2004) yang mengatakan apabila dalam sebuah
penelitian dilakukan analisis multivariate (korelasi atau regresi ganda), maka dari itu jumlah
sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang akan diteliti. Penelitian yang dilakukan ini
memiliki responden dengan karakteristik jenis kelamin perempuan sebanyak 26 orang
responden (65%) dan berjenis kelamin laki-laki sebanyak 14 orang responden (35%).

Sebagian besar dari responden kuisioner ini berusia 32 sampai 37 tahun sebanyak 22
responden dengan presentase sebesar 55%. Selain itu usia 26 sampai 31 tahun sebanyak 14
responden dengan presentase sebesar 35% dan usia 38 sampai 43 tahun mempunyai 4
responden yang paling sedikit dengan presentase sebesar 10%. Dalam penelitian ini juga 40
responden pernah membeli luxury brand tas.

Pengujian validitas dan reliabilitas data dalam penelitian ini menggunakan hasil dari
pengujian outer model yang sudah dilakukan dimana nilai outer loading yang didapat pada
setiap indikator memiliki nilai lebih besar dari 0,5 dan nilai AVE (Average Variance
Extracted) diatas 0,5 sehingga nilai discriminant validity dapat memenuhi kriteria. Maka dari
itu dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian ini valid. Berikutnya hasil uji reliabilitas
pada penelitian ini menggunakan cronbach’s alpha dan composite reliability. Hasil uji
cronbach’s alpha pada setiap variabel memiliki nilai diatas 0,6 dan hasil composite reliability
pada setiap variabel memiliki nilai diatas 0,7. Sehingga data pada penelitian ini dikatakan
reliabel karena sudah memenuhi kedua kriteria tersebut. Data yang sudah valid dan reliabel
ini kemudia diolah dengan menggunakan analisis koefisien determinasi (R?). Koefisien
determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel persepsi
kualitas, pengaruh sosial, dan kebutuhan akan keunikan terhadap minat pembelian. Hasil
pengujian analisis koefisien determinasi (R?) pada penelitian ini adalah sebesar 0,953 atau
95,3%. Berdasarkan hasil dari koefisien determinasi (R?) maka dapat diketahui bahwa
persepsi kualitas, pengaruh sosial, kebutuhan akan keunikan memiliki kontirbusi yang kuat
terhadap minat pembelian sebesar 95,3% dan dapat dikatakan koefisien determinasi (R?)
dalam penelitian ini memiliki kontribusi yang kuat sedangkan 4,7% kontribusi terhadap minat
pembelian ditentukan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. Setelah
melewati analisis koefisien determinasi (R?) maka dilakukan uji Q-Square dengan metode
blindfolding memiliki nilai 0,738 menunjukan bahwa variabel persepsi kualitas, pengaruh
sosial, dan kebutuhan akan keunikan memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat pembelian.

Setelah itu pengujian hasil dari path coefficients dalam penelitian ini dengan Minat
Pembelian = 0,425 Persepsi Kualitas + 0,270 Pengaruh Sosial + 0,300 Kebutuhan akan
Keunikan, dan mendapatkan hasil sebesar 0,911 yang menunjukkan bahwa kecocokan dan
tingkat kelayakan model penelitian ini tergolong tinggi. Berdasarkan persamaan tersebut
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dapat menunjukkan bahwa hubungan variabel persepsi kualitas, pengaruh sosial, dan
kebutuhan akan keunikan terhadap minat pembelian berpengaruh secara signifikan.
Selanjutnya pengujian Goodness of Fit (GoF), pengujian ini dilakukan untuk mengetahui
kecocokan model yang terdapat dalam penelitian ini. Hasil perhitungan dari penelitian ini
Goodness of Fit sebesar 0,911 maka dapat dikatakan bahwa model yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan kecocokan model penelitian yang tergolong besar.

Pembahasan uji hipotesis (path coefficient) dimana pada penelitian ini menggunakan
metode bootstrapping. Berikut merupakan hipotesis yang telah dibuat oleh penulis : (H10) :
Tidak terdapat pengaruh persepsi kualitas terhadap minat pembelian konsumen luxury brand
pada Generasi Y. (H1a) : Terdapat pengaruh persepsi kualitas terhadap minat pembelian
konsumen luxury brand pada Generasi Y. Berdasarkan hasil dari penelitian ini dapat
diketahui bahwa HZ1o ditolak. Hasil pengujian hipotesis ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Lee, Kim, Pelton, Knight, & Forney, 2008) yang menunjukkan bahwa
persepsi kualitas memiliki dampak langsung terhadap minat pembelian selain itu, persespi
kualitas juga mempengaruhi pilihan pelanggan dan mendorong keputusan pembelian
konsumen, sebagian konsumen dapat merasakan kualitas produk dan meningkatkan niat beli
mereka.

Selanjutnya, dari hasil pengujian hipotesis kedua (H20) : Tidak terdapat pengaruh dari
pengaruh sosial terhadap minat pembelian konsumen luxury brand pada Generasi Y. (H2a) :
Terdapat pengaruh dari pengaruh sosial terhadap minat pembelian konsumen luxury brand
pada Generasi Y. Berdasarkan hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa H20 ditolak. Hasil
pengujian hipotesis ini sesuai dan diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh (Mamat &
Noor, 2016), yang menyatakan bahwa pengaruh sosial sebagai koneksi konsumen dengan
dunia. Ketika paparan terhadap dunia meningkat seiring berjalannya waktu karena globalisasi
dan pendidikan asing, konsumen dapat menemukan merek merek mewah asing yang penting
bagi mereka. Hal ini merupakan sangat penting bagi merek-merek mewah yang dikenal
secara internasional. Niat pembelian konsumen khusus nya pada generasi Y sebagian
dibentuk oleh pengaruh lingkungan (Cheah & Shimul, 2015) mereka cenderung
memperhatikan lingkungan sekitar untuk memutuskan membeli suatu barang.

Selanjutnya, dari hasil pengujian hipotesis ketiga (H30) : Tidak terdapat pengaruh
kebutuhan akan keunikan terhadap minat pembelian konsumen luxury brand pada Generasi Y
(H3a) : Terdapat pengaruh kebutuhan akan keunikan terhadap minat pembelian konsumen
luxury brand pada Generasi Y. Berdasarkan dari hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa
H3o ditolak. Hasil dari pengujian hipotesis tersebut sesuai dengan penelitian (Bhaduri &
Stanforth, 2016), yang menyatakan bahwa konsumen yang memiliki kebutuhan tinggi dalam
mengekspresikan kepribadian mereka sering memiliki niat untuk membeli barang-barang
fashion mewah untuk mendapatkan nilai kelangkaan, keunikan, menghindari kesamaan dan
bahkan berpotensi menjadikan individu sebagai pemimpin mode. Selain itu hipotesis ni juga
relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Tarig & Igbal, 2015) yang menyimpulkan
bahwa semakin tinggi tingkat kebutuhan akan keunikan akan menimbulkan juga naiknya
minat pembelian konsumen.

PENUTUP

Dari hasil uraian dan analisis yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa persepsi
kualitas, pengaruh sosial, dan kebutuhan akan keunikan dapat mempengaruhi secara positif
dan signifikan terhadap minat pembelian. Peneliti menyarankan perusahaan luxury brand
juga perlu meningkatkan persepsi kualitas pada konsumen, karena hal tersebut merupakan
penilaian umum yang subjektif dari pihak konsumen terhadap suatu produk. Selain itu
peneliti menyarankan perusahaan luxury brand untuk terus mengembangkan dan
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meningkatkan kualitas produk karena dilihat dari nilai rata-rata terendah terdapat pada
indikator ke tiga dari persepsi kualitas yaitu pernyataan, saya berpikir bahwa barang fashion
mewah tahan lama. Sehingga peneliti menyarankan untuk perusahaan luxury brand selalu
menjaga kualitas produk tersebut agar konsumen akan tetap memilih produk dan membeli
nya. Selain itu, perusahaan perlu meningkatkan nilai keunikan dari setiap produk karena
terbukti bahwa konsumen mempunyai nilai keunikan masing-masing yang ingin
membedakan dirinya dengan orang lain tinggi.

Selain itu juga peneliti menyarankan untuk perusahaan Iluxury brand akan
mempromosikan produk-produknya dengan cara melalui influencer yang terkenal dikalangan
masyarakat karena terbukti dalam penelitian ini konsumen menggunakan produk produk
luxury brand karena juga terpengaruh oleh lingkungan sosial mereka. Baiknya perusahaan
untuk meningkatkan dan terus mempromosikan melalui media social seperti dengan cara
menggunakan endorsement dari selebritas untuk melakukan promosi ataupun influencer dan
juga brand ambassador karena pengaruh sosial semakin memiliki pengaruh yang kuat pada
minat pembelian konsumen.
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