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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of novelty seeking variables, brand image, 

materialism on purchase intentions of counterfeit products. The population of this research is 

the people in Kebumen Regency. The sample in this study were 100 people. The sampling 

technique used is non-probability sampling. The method of collecting data using a 

questionnaire. Data analysis used descriptive analysis and statistical analysis. The data 

processing tool used is SPSS for windows version 25.0. The results of this study indicate that 

(1) the novelty seeking variable affects the intention to buy counterfeit products. (2) the variable 

brand image affects the intention to buy counterfeit products. (3) the materialism variable 

affects the intention to buy counterfeit products. 
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PENDAHULUAN 

Counterfeit menurut Lai dan Zaichkowsky 

(1999) adalah produk yang dibuat secara 

illegal yang menyerupai barang asli tetapi 

biasanya kualitas lebih rendah. Barang 

palsu adalah ilegal, harga rendah, dan 

seringkali berkualitas rendah replika produk 

yang biasanya memiliki kualitas tinggi nilai 

merek (Lai dan Zaichkowsky 1999). 

Pembelian produk palsu telah menjadi 

masalah global, baik di negara maju 

maupun berkembang. Pemalsuan mencakup 

berbagai barang, yang sebagian besar 

merupakan barang mewah yang biasanya 

dibeli di pasar gelap (seperti pakaian 

desainer, perhiasan, jam tangan, dan 

sepatu), yang sebagian besar dikonsumsi 

secara mencolok (Martin Eisend, Hartmann, 

& Apaolaza, 2017). Literatur sebelumnya 

menunjukkan beberapa faktor penentu niat 

membeli barang palsu, seperti; keunggulan 

merek (Purwanto, Margiati, Kuswandi, & 

Prasetyo, 2019), etika dan pencarian variasi 

(Nagar & Singh, 2019), manfaat ekonomi 

dan hedonis (Kaufmann, Petrovici , Filho, & 

Ayres, 2016), faktor sosial dan kepribadian 

(Hidayat & Diwasasri, 2013). Penelitian 

lainnya, Persepsi Proliferasi Pemalsuan 

(PCP) (Srisomthavil & Assarut, 2018). 

International Anti-Counterfeiting Coalition 

(IACC) menyatakan bahwa perdagangan 

produk palsu mencapai 5-7 persen dari 

perdagangan dunia. Berdasarkan Perjanjian 

tentang Aspek Terkait Perdagangan dari 

Hak Kekayaan Intelektual (Perjanjian 

WTO), barang palsu adalah semua barang 

yang mengandung merek dagang yang 

melanggar dan melanggar hak pemilik 

merek dagang di bawah hukum negara 

pengimpor. Istilah pembajakan dan 

pemalsuan sering digunakan oleh 
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masyarakat umum (Marin Eisend & 

Schuchert-Güler, 2006).  

Masalah ekonomi yang signifikan 

disebabkan oleh produksi dan penggunaan 

barang palsu. Para pemalsu memasarkan 

barang mereka dengan cara yang tidak 

biasa. Pengemasan dan produk dibuat 

sangat pintar sehingga label palsu dan asli 

hampir tidak ada perbedaan. Di bidang 

fashion dan item pakaian palsu, lebih 

banyak karena setiap anak muda dan 

perantara menginginkan sesuatu yang 

penting untuk dibawa (Abdullaha, Abdul 

Samad, Hassan, & Arab, 2017). Penelitian 

ini meneliti faktor yang mempengaruh 

minat beli konsumen terhadap produk palsu, 

yaitu novelty seeking, brand image, social 

influence dan materialism.  

Niat Membeli Produk Counterfeit 

Beberapa faktor, yang mempengaruhi niat 

untuk membeli produk palsu yang 

diklasifikasikan ke dalam empat kategori: 

orang, produk, konteks sosial dan budaya, 

dan situasi pembelian, telah diusulkan untuk 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap 

pembelian barang palsu (Marin Eisend & 

Schuchert-Güler, 2006). Niat adalah gejala 

kesiapan seseorang untuk melakukan 

perilaku tertentu, dan dianggap sebagai 

anteseden langsung dari perilaku (Cheng, 

Fu, & Tu, 2011). Niat membeli diartikan 

sebagai keinginan konsumen untuk 

membeli (Inkon, 2013). 

Hubungan Novelty Seeking dan Niat 

Membeli Produk Counterfeit 

Novelty Seeking memiliki hubungan positif 

terhadap niat membeli barang palsu, yang 

menunjukkan bahwa niat untuk membeli 

produk palsu dibentuk oleh orang yang 

mencari untuk item baru. Pencarian novel 

secara positif mempengaruhi penilaian 

barang ilegal oleh pelanggan (Abid & 

Abbasi, 2014). Sebuah studi yang dilakukan 

di Ghana menemukan bahwa pencarian 

inovasi, persepsi harga, reputasi dan 

konsumsi prestise merupakan faktor kunci 

yang mempengaruhi sikap konsumen 

terhadap pembelian produk tekstil palsu 

(Ghartey & Mensah, 2015). 

H1: Novelty Seeking berpengaruh positif 

terhadap niat membeli produk Counterfeit. 

Hubungan Brand Image dan Niat 

Membeli Produk Counterfeit 

Pada umumnya konsumen yang memiliki 

preferensi dengan kemewahan asli tertentu 

barang mencari merek atau prestise. 

Sedangkan barang mewah palsu bukanlah 

barang asli dengan merek dagang barang 

mewah asli, yang memberikan fungsi yang 

sama dengan barang mewah aslinya, bahkan 

menunjukkan image merek produk asli 

karena berperan peran penting dalam 

mempengaruhi pilihan konsumen (Dickson 

et al., 2000). 

Citra merek terutama memberikan manfaat 

ekspresi diri. Sebagai merek yang bertujuan 

untuk meningkatkan citra penggunanya, 

merek itu sendiri yang dimilikinya 

kemampuan untuk memuaskan kebutuhan 

konsumen. Konsumen produk palsu tidak 

mencari orisinalitas tetapi hanya ingin 

membeli produk karena citra mereknya. 

Citra merek juga dapat mempengaruhi 

perilaku konsumen terhadap pembelian di 
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masa mendatang (Chiu & Leng, 2015; Bian 

et al., 2016; Hardjono & San, 2017). 

Studi terbaru menunjukkan bahwa jika 

barang memiliki Citra yang lebih baik, 

mendorong kemauan konsumen untuk 

membeli barang palsu (Nguyen et al., 2013), 

sejalan dengan temuan Gani et al. (2019) 

menemukan bahwa citra merek merupakan 

salah satu atribut yang mempengaruhi 

perilaku niat. Penelitian ini mengasumsikan 

bahwa semakin tinggi citra merek barang 

asli maka semakin tinggi pula niat beli 

terhadap barang mewah palsu tersebut. 

H2: Citra merek barang asli berpengaruh 

positif terhadap niat membeli produk 

Counterfeit. 

 

Hubungan Materialisme dan Niat 

Membeli Produk Counterfeit 

Belk (1985) mengasumsikan bahwa 

materialisme terdiri dari tiga karakteristik: 

posesif, nongenerositas, dan kecemburuan, 

sedangkan materialisme dicirikan oleh 

(Richins & Dawson, 1992) sebagai 

sentralitas perolehan, perolehan sebagai 

pencapaian kesenangan, dan pencapaian 

yang ditentukan oleh kepemilikan. Banyak 

orang yang berperingkat tinggi dalam skala 

kebahagiaan menganggap bahwa 

kepemilikan dan pembelian penting untuk 

kepuasan dan kesejahteraan hidup mereka. 

Ukuran pencapaian mewakili sejauh mana 

individu tampaknya mengukur diri mereka 

sendiri dan orang lain dengan jumlah dan 

kualitas aset yang diperoleh. Materialisme 

memang memperhitungkan variasi dalam 

kemampuan orang untuk mengonsumsi 

produk palsu (Furnham & Valgeirsson, 

2007). Berbagai tindakan pencarian 

keragaman dan materialisme pelanggan 

memiliki dampak menguntungkan pada niat 

membeli barang palsu non-tipuan oleh 

pelanggan (Nagar & Singh, 2019). 

Keyakinan dalam materialisme 

menyalahkan variasi dalam kemampuan 

orang untuk menerima produk palsu 

(Furnham & Valgeirsson, 2007). 

H3: Materialisme berpengaruh positif 

terhadap niat membeli produk Counterfeit. 

Metodologi 

Populasi penelitian ini adalah masyarakat di 

Kabupaten Kebumen. Penelitian ini 

menggunakan sampel minimal yaitu 

sebanyak 100 responden (Hair et. Al, 2009). 

Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah pusposive sampling, 

dengan kriteria orang yang mengetahui 

emngenai produk counterfeit. Data 

menggunakan data primer yang 

dikumpulkan melalui survey dengan 

kuesioner, melalui Google form. Data 

diolah menggunakan SPSS 25. 

Hasil 

Uji Validitas Dan Reliabilitas 

Suatu instrumen dikatakan valid, 

apabila pertanyaan yang diajukan pada 

kuisioner tersebut mampu mengungkap 

suatu yang diukur oleh kuisioner tersebut. 

Dalam penelitian ini menggunakan tabel r 

dengan uji significance level dengan df = n 

– k (df = 100 - 2 = 98) dengan tingkat 

signifikansi 95%, maka dipperoleh angka r 

tabel sebesar 0,196 dari 100 responden. 

Hasil Uji Validitas seluruh pertanyaan yang 
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digunakan dalam kuesioner dinyatakan 

valid. 

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Alpha Cronbranch Alpha Keterangan 

Novelty Seeking 0,687 0,60 Reliabel 

Brand Image 0,865 0,60 Reliabel 

Materialism 0,695 0,60 Reliabel 

Niat Membeli Produk Counterfeit 0,655 0,60 Reliabel 

 

Berdasarkan Tabel di atas dapat 

dijelaskan bahwa seluruh variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 

reliabel (andal) dikarenakan nilai alpha 

lebih besar dari nilai cronbranch alpha 

sebesar 0,60. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 2. Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF 

Novelty Seeking 0.984 1.016 

Brand Image 0.998 1.002 

Materialism 0.985 1.015 

Berdasarkan Tabel di atas dapat 

dijelaskan bahwa tabel coefficients di atas 

dpat dijelaskan bahwa pada bagian 

Collinearity Statistics menunjukan angka 

VIF tidak lebih besar dari 10, maka dapat 

diketahui bahwa model regresi ini tidak 

terdapat multikolinieritas, sehingga model 

regresi dapat dipakai. 

Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 1. Uji Heteroskedastisitas 

 

Berdasarkan Gambar 

heterokedastisitas di atas menunjukan 

bahwa tidak ada pola tertentu, seperti titik – 

titik (poin) yang membentuk suatu pola 

tertentu yang teratur (bergelombang, 

melebar, kemudian menyempit) dan tidak 

ada pola yang jelas, maka dapat 

disimpulkan model regresi dalam penelitian 

ini tidak terjadi heterokedastisitas. 
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Uji Normalitas 

Gambar 2. Uji Normalitas 

 

Berdasarkan Gambar 2 di atas menunjukan 

bahwa data menyebar disekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal, maka dapat disimpulkan model 

regresi tersebut memenuhi asumsi 

normalitas. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 3. Hasil Uji t   

Variabel t Sig. Hipotesis 

Novelty Seeking -> Niat Membeli Produk Counterfeit 3.752 0.000 Diterima 

Brand Image -> Niat Membeli Produk Counterfeit 4.347 0.000 Diterima 

Materialism -> Niat Membeli Produk Counterfeit 4.048 0.000 Diterima 
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1. Pengaruh Novelty Seeking terhadap 

Niat Membeli Produk Counterfeit 

Berdasarkan hasil analisis di atas 

variabel Novelty Seeking (X1) 

memiliki t hitung sebesar 3.752 > t 

tabel sebesar 1,984 dengan tingkat 

signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini 

menyatakan bahwa variabel Novelty 

Seeking mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap Niat Membeli 

Produk Counterfeit. 

2. Pengaruh Brand Image terhadap 

Niat Membeli Produk Counterfeit 

Berdasarkan hasil analisis di atas 

variabel Brand Image (X2) memiliki 

t hitung sebesar 4.347 > t tabel 

sebesar 1,984 dengan tingkat 

signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini 

menyatakan bahwa variabel Brand 

Image mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap Niat Membeli 

Produk Counterfeit 

3. Pengaruh Materialism terhadap 

Niat Membeli Produk Counterfeit 

Berdasarkan hasil analisis di atas 

variabel Materialism (X3) memiliki 

t hitung sebesar 4.048 > t tabel 

sebesar 1,984 dengan tingkat 

signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini 

menyatakan bahwa variabel 

Materialism mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap Niat 

Membeli Produk Counterfeit 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 4.Hasil Uji Koefisien Determinasi 

(R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .591a .349 .329 1.437 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan Tabel di atas pada kolom 

Adjusted R Square (R2) diperoleh nilai 

sebesar 0,329 atau 32,9%. hal ini berarti 

kontribusi variabel novelty seeking, brand 

image, materialism Niat Membeli Produk 

Counterfeit sebesar 32,9%. Sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Kesimpulan 

1. Berdasarkan hasil analisis 

menunjukan bahwa variabel novelty 

seeking mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap Niat Membeli 

Produk Counterfeit. 

2. Berdasarkan hasil analisis 

menunjukan bahwa variabel brand 

image mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap Niat Membeli 

Produk Counterfeit. 

3. Berdasarkan hasil analisis 

menunjukan bahwa variabel 

materialism mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap Niat 

Membeli Produk Counterfeit. 
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