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Abstract: The purpose of this study is to find out and explain the shopping motivations that encourage
consumers to use Nike shoes counterfeit products. This study uses descriptive research with quantitative
survey research analysis techniques with a questionnaire as a data collection tool. The measurement scale
used in this study is a Likert scale. Data analysis method used is descriptive analysis with SPSS for
Windows. The resulis showed that hedonic motivation predominates in encouraging consuniers fo buy and
use Nike shoes counterfeit products compared to utilitarian motivation.
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PENDAHULUAN

Perkembangan dunia fashion yang semakin pesat dan beragam membuat
konsumen menginginkan berbagai produk fashion terbaru. Sayangnya. saat ini produk
Jashion terutama produk-produk yang memiliki merek ternama seperti Louis Vuitton,
Gucci, Nike, Adidas, dan produk-produk fashion dengan merck ternama lainnya
mengalami berbagai peniruan (counterfeiting). Counterfeiting merupakan kegiatan ilegal
dalam hal membuat suatu produk yang menyerupai produk asli, dengan harga serta
Kkualitas dalam hal kinerja, kehandalan, atau daya tahan lebih rendah dibandingkan produk
aslinya (Putri, 2017). Secara umum, counterfeiting dapat digambarkan sebagai praktik
curang dengan melampirkan merek dagang yang dapat menyesatkan konsumen dalam
mencari produk asli (original) yang ingin konsumen beli.

Produk counterfeit merupakan masalah bagi industri dalam skala global (Kolo,
2018). Berdasarkan laporan International Trademark Association (INTA) dan The
International Chamber of Commerce, nilai ekonomi global dari pemalsuan dan
pembajakan sebuah produk diperkirakan akan mencapai US$ 2.3 triligh pada tahun 2022
(Salengke, 2018). Di dalam negeri, pertumbuhan produk counterfeit dari tahun ke tahun
cenderung meningkat, dan para remaja menjadi konsumen yang paling banyak membeli
produk-produk counterfeit (Wijaya, Djalali, & Sofiah, 2015). Mahasiswa scbagai bagian
dari remaja yang selalu ingin tampil berbeda dan menjadi sorotan disetiap penampilannya
merupakan faktor utama bagi produsen untuk lebih pandai mencari celah dalam hal
produksi sesuai permintaan pasar, hal ini berakibat pada produksi produk counterfeil yang
kian menjamur saat ini (Oktaviari & Hendrastomo, 2016).

Mahasiswa vang ingin tampil up fo date secara sadar tidak ingin ketinggalan untuk
membeli produk fashion terbaru walau dengan kualitas tiruan (counterfeir) (Oktaviari &
Hendrastomo, 2016). Rasa ketergantungan terhadap dunia fashion yang selalu berubah-
ubah menjadi motivasi konsumen untuk selalu memperbaharui gaya fashion sehari-hari
(Cholifaturrosida, Mawardi, & Bafadhal, 2018). Dalam mengikuti trend jfashion,
contohnya seperti trend sepatu dan tas, sescorang sclalu ingin menggunakan produk yang
memiliki merek ternama, namun produk dengan merek ternama memiliki harga yang
tinggi atau mahal, inZhh yang membuat konsumen kemudian lebih suka membeli produk
counferfeif, karena harganya yang lebih terjangkau serta kemiripan produk tersebut
dengan produk aslinya (Oktaviari & Hendrastomo, 2016). Hal ini cukup diterima oleh




sebagian besar masyarakat, terbukti penjualan produk counferfeit memiliki kedudukan
yang cukup tinggi (MIAP, 2014). Mudahnya peredaran produk counterféit dan lemahnya
hukum di Indonesia menjadi masalah bagi perckonomian maupun sosial (Putri, 2017).
Hasil survei yang dilakukan Masyarakat Indonesia Anti Pemalsuan (MIAP) berbagai
produk vang sering dipalsukan sepanjang 2014 telah merugikan Negara sampai Rp 65,1
triliun; Angka terscbut melonjak tajam dari survei tahun 2005 yang diperkirakan
merugikan Rp. 4,41 triliun (Syarif, 2018).

Saat ini, produk counterfeit juga cukup mudah untuk ditemukan di Jombang, bahkan
diperjual-belikan di lokasi-lokasi yang strategis. Dalam pra penelitian terhadap 10
responden yang suka membeli produk counierfeit didapatkan hasil bahwa 6 orang
mengatakan terpengaruh untuk membeli produk counferfeif karena mudah ditemukan,
sedangkan 4 orang lainnya tidak terpengaruh sama sekali dengan adanya produk
counterfeit. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa banyaknya produk counterfeit
yvang beredar di pasaran dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Salah satu
produk counterfeit yang mudah ditemukan di daerah Jombang adalah produk sepatu.
Berdasarkan data yang dilansir pada https://www.sneakersholic.com/ tercatat Nike
menempati urutan pertama dari berbagai merek sepatu ternama yang banyak dipalsukan.

Dengan begitu banyaknya produk counterfeit yang beredar menjadikan banyak orang
memiliki keinginan untuk membeli dan menggunakan produk-produk counferfeit, hal ini
didukung dengan hasil pra penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, yang menyatakan
bahwa banyaknya produk counterfeit yang beredar di pasaran dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian didefinisikan sebagai suatu
kegiatan dimana seseorang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian suatu produk (Jayanti, 2015). Menurut Johannes, Ekasari, dan
Lestari (2018) keputusan pembelian didasarkan pada perilaku konsumen, yang mana
perilaku tersebut didorong oleh motivasi. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) motivasi
adalah dorongan dari dalam diri seseorang untuk melakukan suatu kegiatan atau aktivitas
tertentu, yang kemudian membuat konsumen mewujudkan suatu tindakan untuk
mencapai tujuan dan sasaran kepuasannya. Setiap konsumen mempunyai motivasi
pembelian yang saling tumpang tindih dalam dirinya. Ketika konsumen termotivasi untuk
mengkonsumsi atau membeli suatu produk, konsumen tersebut tidak hanya menekankan
manfaat dari suatu produk, tetapi juga pada kesenangan atau emosi (Cholifaturrosida,
Mawardi, & Bafadhal, 2018).

Mengacu dari beberapa uraian yang telah dijelaskan di atas, maka penulis ingin
mengkaji lebih lanjut mengenai motivasi (motivasi hedonis atau utilitarian) yang lebih
mendorong konsumen memakai produk counterfeit sepatu Nike.

TINJAUAN PUSTAKA
Counterfeiting

Counterfeiting merupakan kegiatan ilegal dalam hal membuat suatu produk yang
menyerupai produk asli, dengan harga serta kualitas dalam hal kinerja, kehandalgh, atau
daya tahan lebih rendah dibandingkan produk aslinya (Putri, 2017). Fashion
counterfeiting atau peniruan dalam fashion didefinisikan sebagai “illegal, decptive
copying of registered logos, brand names, or ornamentation” (Cheek & Easterling,
2008). Produk counterfeit adalah “reproductions that appear identical to legitimate
products in appearance, including packaging trademarks and labeling” (Ha & Lennon,
2006) Berdasarkan kecenderungan dari peniru dan pengetahuan pembeli. produk
counterfeit dapat dibagi menjadi dua. vaitu deceptive dan nondeceptive. Dalam deceptive




counterfeiting konsumen tidak sadar bahwa produk yarfgdibeli adalah tiruan dan percaya
bahwa produk yang dibeli adalah produk asli. sedangkan dalam nondeceptive
counterfeiting, konsumen sadar bahwa produk yang dibeli bukan produk asli namun tetap
membelinya (Grossman & Shapiro, 1998)

Motivasi Hedonis
Motivasi hedonis merupakan motivasi berbelanja yang didasarkan oleh kebutuhan
emosional individu yang terutama diperuntukkan untuk kesenangan dan kenyamanan

(Saeed & Paracha, 2019). Konsumen dengan motivasi berdasarkan kebutuhan hedonis

dapat terlibat dalam aktivitas berbelanja vang melibatkan pengalaman multisensory.,

fantasi, dan emosional (Moon. Javaid, Kiran. Awan, & Farooq. 2018). Motivasi hedonis
dapat dikaitkan dengan fun and playfulness daripada penyclesaian tugas (Hirschman &

Holbrook, 1982).

Terdapat lima dimensi motivasi berbelanja hedonis seperti yang diidentifikasi oleh

Ozen dan Engizek (2013), antara lain;

1. Adventure shopping, yaitu motif belanja yang dikarenakan adanya rangsangan yang
dapat membangkitkan gairah, merasakan bahwa belanja adalah suatu pengalaman, dan
dengan berbelanja konsumen dapat merasakan bahwa mereka mimiliki dunia sendiri.
Artinya konsumen pada kategori ini sangat senang dan menikmati suasana
petualangan belanja, kesenangan menemukan hal-hal baru (produk. pemandangan,
suasana, dan lain sebagainya).

2. Idea shopping, vyaitu aktivitas belanja yang digunakan untuk menambah dan
memperbaharui pengetahuan konsumen tentang trend dan mode baru yang sedang
berkembang, serta untuk melihat inovasi dan produk baru yang tersedia dipasaran.

3. Value shopping, yaitu suatu kegiatan berbelanja yang ditujukan untuk meraih nilai
vang lebih baik dengan cara mencari potongan harga, dan berburu produk yang
memiliki harga yang paling murah.

4. Social shopping, yaitu suatu bentuk kegiatan belanja untuk mencari kesenangan yang
dilakukan bersama dengan teman atau keluarga dengan tujuan berinteraksi dengan
orang lain dalam kegiatan belanja, interaksi tersebut dapat berupa pertukaran informasi
maupun pengalaman atas konsumsi suatu produk.

5. Relaxation shopping, yaitu kegiatan belanja ditujukan untuk menghilangkan stres dan
menghilangkan energi negatif. Pengalaman belanja pada kategori ini adalah sebuah
cara untuk relaksasi, memperbaiki suasana hati, melepaskan diri dari kesibukan schari-
hari, atau bahkan hanya sekedar untuk menghibur diri.

Motivasi Utilitarian

Motivasi utilitarian merupakan motivasi dimana konsumen melakukan kegiatan
berbelanja karena benar-benar membutuhkan atau ingin mendapatkan manfaat fungsional
dari suatu produk (Soecbandhi & Sukoco, 2015). Motivasi utilitarian biasanya dinilai
dengan maksud yang lebih sadar mencakup keinginan seperti pencarian kemudahan,
mencari kualitas produk atau layanan, dan tingkat harga wajar (Moon, Javaid, Kiran,
Awan, & Farooq. 2018). Menurut Cholifaturrosida, Mawardi, dan Bafadhal (2018)
motivasi utilitarian mengacu pada manfaat yang didapat bergantung pada efisiensi selama
proses akuisisi.

Menurut Hartuti (2018), terdapat dua dimensi motivasi belanja utilitarian, yakni;




1. Efisiensi (efficiency). yaitu konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk
sudah ditentukan sesuai kebutuhan untuk menghemat waktu dan sumber dana selama
proses berbelanja.

2. Prestasi (achievement), yaitu pencapaian tujuan berbelanja yang berupa ditemukannya
produk yang lebih spesifik dari yang telah direncanakan sebelumnya.

METODE PENELITIAN
Rancangan Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan teknik analisis survey
research yang bersifat kuantitatif dengan kuesioner sebagai alat penggambilan data.
Penelitain survey research adalah penelitian yang dilakukan dengan cara kuesioner yang
diberikan kepada beberapa sampel dari suatu populasi (Hasibuan, 2007). Skala
pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. Penelitian ini
dilakukan pada mahasiswa STIE PGRI Dewantara angkatan 2016 sampai 2018, karena
mahasiswa angkatan tersebut banyak yang menggunakan produk sepatu Nike dan selalu
terlihat up to date pada sctiap penampilannya. Akan tetapi, dalam hal ini peneliti tidak
mengetahui apakah produk Nike yang digunakan adalah produk Nike asli atau produk
counterfeif. Oleh karena itu, peneliti membatasi responden dalam penelitian ini dengan
keriteria yang penah membeli dan menggunakan produk counterfeit sepatu Nike.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa STIE PGRI Dewantara angkatan
2016 sampai 2018 yang berjumlah 1.455 mahasiswa. Jumlah sampel sebanyak 94
responden yang didapat dari rumus Slovin. Metode pengambilan sampel yang digunakan
adalah nonprobability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini adalah
kuesioner (angket) vang diberikan secara pribadi kepada responden. Responden yang
telah ditetapkan diminta untuk mengisi pernyataan tertulis.

Pengukuran Variabel Penelitian

Penelitian ini menggunakan variabel dua variabel independen, yakni motivasi
hedonis dan motivasi utilitarian. Pengukuran motivasi hedonis mengacu pada konsep
yang dikembangkan oleh Krithika dan Rajini (2017) yang terdiri dari masing-masing 2
item pernyataan untuk adventure shopping, idea shopping, value shopping, social
shopping, dan relaxation shopping. Motivasi utilitarian berdasarkan konsep yang
dikemukakan oleh Soebandhi dan Sukoco (2015), mencakup masing-masing 2 item
pernyataan untuk efisiensi (efficiency) dan prestasi (achievement). Semua item diberi nilai
menggunakan skala Likert 5 poin, dari 1-sangat tidak setuju sampai 5-sangat setuju.

ANALISA DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responten

Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 94 mahasiswa STIE PGRI
Dewantara angkatan 2016 sampai 2018, Data responden yang diperoleh dikelompokkan
berdasarkan jenis kelamin, usia, tahun angkatan, prodi dan vang saku. Pengelompokan
vang dilakukan dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara jelas mengenai
gambaran responden sebagai obyek penelitian. Deskripsi responden berdasarkan tabel 1




adalah sebagai berikut: 94 responden terdiri dari 49 (52.1%) mahasiswa adalah laki-laki
dan selebihnya, yakni 45 (47.9%) adalah mahasiswi. Sebagian besar responden (54.3%)
berusia kurang dari 20 tahun dan sisanya (45.7%) berusia lebih dari 20 tahun. Berdasarkan
tahun angkatan, 31 (33%) mahasiswa adalah Angkatan 2016, 28 (29.8%) adalah
mahasiswa Angkatan 2017, dan 35 (37,2%) adalah mahasiswa angkatan 2018. Responden
berdasarkan Program Studi, maka scbagian besar (52 atau 55,3%) adalah mahasiswa
Program Studi Manajemen, dan 42 (44,7%) adalah mahasiswa Program Studi Akuntansi.
Karakteristik responden menurut kelompok uang saku per harinya didapatkan 48 (51,1%)
mahasiswa adalah mempunyai vang saku kurang dari Rp. 50.000,-, sedangkan 46 (43,9%)
adalah mahasiswa dengan uang saku lebih dari Rp. 50.000.

Tabel 1. Karakteristik Responden

No Uraian Jumlah Prosentase
1 Jenis Kelamin
Laki-laki 49 52.1%
Perempuan 45 47.9%
Total 94 100%
2 Usia
< 20 tahun 51 54.3%
= 20 tahun 43 45,7%
Total 94 100%
3 Tahun Angkatan
2016 31 33%
2017 28 29.8%
2018 35 37.2%
Total 94 100%

4. Program Studi

Manajemen 52 55.3%

Akuntansi 42 44.7%

Total 24 100%
5. Uang Saku Per Hari

< Rp. 50.000.- 48 51.1%

= Rp. 50.000.- 46 48.9%

Total ) 94 ) 100%

Sumber: Data primer diolah (2019)

Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas digunakan sebagai media untuk mengukur tingkat kevalidan dari suatu
intrumen (Ghozali. 2016). Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan teknik korelasi
product momen pearson. Instrumen yang valid harus mempunyai faktor atau item dengan
nilai r hitung lebih besar dari nilai koefisien (0,30). Adapun uji coba validitas dengan
sampel 30 responden.

Reliabilitas dapat diukur dengan berbagi cara, salah satunya menggunakan Alpha
Cronbach (Putra, 2018). Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban sescorang
terhadap pernyataan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Butir kuisioner dikatakan
reliabel (layak) jika cronbach’s alpha > 0,6. Hasil uji validitas dan uji reliabilitas seperti
terlihat pada tabel 2.




Tabel 2 Hasil uji validitas dan reliabilitas

No Variabel Dimensi Item R hitung Cronbach’s
alpha
1 Motivasi hedonis Adv o sl _— x1.1.1 0.680
venture shopping <112 0.723
Idea shopping X121 0816
X122 0.841
. X131 0.673
Value shopping X132 0.742 0,903
Social shopping X14.1 {608
= X142 0.790
Relaxation shopping Xl‘g'l 0'?2}0
X152 0.652
2 Motivasi Utilitarian Efisiensi (Efficiency) X2.1.1 0.817
- X212 0,747 0714
Prestasi (Achievement) X2.2.1 0,734 .
X222 0.659

Sumber: Data primer diolah (2019)

Dari tabel 2 di atas, dapat dilihat bahwa hasil dari uji yang dilakukan pada setiap
pernyataan pada variabel motivasi hedonis dan motivasi utilitarian memiliki nilai r hitung
lebih besar dari nilai koefisien 0.3, sehingga dapat dikatakan jika semua item pernyataan
variabel adalah valid. Uji reliabilitas yang dilakukan pada kedua variabel memiliki nilai
cronbach’s alpha di atas 0,6 sehingga dinyatakan semua variabel adalah reliabel.

Deskriptif Variabel Motivasi Hedonis
Hasil distribusi frekuensi jawaban responden terhadap masing-masing item
pernyataan variabel motivasi hedonis dapat dilihat pada tabel 3, yakni:

Tabel 3 Distribusi Frekuensi Motivasi Hedonis

STS TS N S SS Mean
Teem F % F % F % F % F %

X1 0 0 1 11 37 394 44 468 12 128 3,71
X112 0 0 1 L1 12 128 33 351 48 511 436
X121 0 0 4 43 25 266 53 564 12 128 3.78
X122 0 0 3 32 9 96 42 447 40 426 427
X131 0 0 3 32 28 298 47 50 16 17 3.81
X1.3.2 1 11 7 74 32 34 48 511 6 64 3,54
X141 0 0 10 106 24 255 43 457 17 18,1 3.71
X142 0 0 7 74 34 362 40 426 13 138 3.63
X1.5.1 1 11 7 74 30 319 48 511 8 85 3.59
X1.5.2 1 11 4 43 18 191 48 511 23 245 3.94
Rata-rata 3.83

Sumber: Data primer diolah (2019)

Dari tabel 3 dapat diketahui bahwa skor rata-rata dari variabel motivasi hedonis yaitu
3.83 yang masuk dalam kriteria termotivasi. Nilai ini menunjukkan bahwa motivasi




hedonis mampu mendorong mahasiswa untuk membeli dan menggunakan produk
counterfeit sepatu Nike.

Deskriptif Variabel Motivasi Utilitarian
Distribusi frekuensi jawaban responden terhadap masing-masing item pernyataan
variabel motivasi utilitarian dapat dilihat pada tabel 4 sebagai berikut:

Tabel 4 Distribusi Frekuensi Motivasi Utilitarian

STS TS N S SS Mean
Teem F % F % F % F % F %
X211 0 0 0 37 394 43 457 14 149 3,76
X212 0 3 32 40 426 25 266 26 277 3,79
X221 0 5 53 34 362 37 394 18 191 3.72
X222 2 21 3 32 29 309 48 511 12 128 3.69
Rata-rata 3.74

Sumber: Data primer diolah (2019)

Distribusi frekeunsi pada tabel 4 dapat dikemukakan bahwa variabel motivasi
utilitarian memiliki skor rata-rata 3,74 yang termasuk dalam kriteria termotivasi. Kriteria
ini dapat diartikan bahwa motivasi utilitarian mampu mendorong responden untuk
membeli dan menggunakan produk counferfeit sepatu Nike.

Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan motivasi belanja yang
mendorong keputusan pembelian konsumen pada produk counterfeit sepatu Nike.
Menurut Hirschman dan Holbrook (1982) motivasi pembelian diklasifikasikan menjadi
dua jenis yaitu motivasi hedonis dan utilitarian.

Motivasi hedonis adalah motivasi berbelanja yang didasarkan oleh kebutuhan
emosional individu yang terutama diperuntukkan untuk mencari kesenangan atau
kebahagiaan, fantasi, kebangkitan dan kenikmatan (Krithika & Rajini, 2017). Dari
deskripsi hasil penelitian pada variabel motivasi hedonis, dapat diketahui penilaian yang
diperoleh digambarkan pada grafik 1.

Dari grafik 1 diketahui bahwa dimensi yang yang memiliki nilai rata-rata tertinggi
vakni pada adventure shopping. Adventure shopping diartikan sebagai kegiatan
berbelanja yang dilakukan sebagai petualangan atau exsplorasi untuk menemukan sesuatu
vang dianggap menyenangkan, baru, dan menarik. Pada adventure shopping, item yang
paling banyak mendapat tanggapan positif responden ialah “membeli produk counterfeit
sepatu Nike hanya untuk mencoba model sepatu terbaru”. Hal ini diartikan dalam
memutuskan pembelian produk counterfeit sepatu Nike, mahasiswa hanya ingin
melakukan explorasi untuk mencoba apakah model sepatu counferfeit Nike yang terbaru
cocok dipakai olehnya atau tidak.

Dimensi kedua yang mempengaruhi motivasi hedonis yakni idea shopping. Idea
shopping diartikan sebagai kegiatan berbelanja vang dilakukan konsumen untuk
mengikuti trend dan mode terbaru serta untuk melihat inovasi produk yvang beredar di
pasaran. Pada idea shopping item yang mendapat tanggapan positif responden yakni
“membeli produk counterfeit scpatu Nike agar terlihat fashionable”. Dapat diartikan idea
shopping yang dilakukan oleh mahasiswa yang membeli dan menggunakan produk




counterfeit sepatu Nike hanya untuk menunjang penampilannya agar terlihat fashionable,
sehingga tidak terlihat ketinggalan zaman dan terkesan mampu mengikuti trend yang ada.

Kemudian. dimensi ketiga yang mempengaruhi motivasi hedonis yakni relaxation
shopping. Relaxation shopping lebih pada kegiatan belanja yang ditujukan untuk
menghilangkan stres untuk sarana memperbaiki suasana hati (mood). Pada relaxation
shopping item yang mendapat tanggapan positif responden yakni “membeli produk
counterfeit sepatu Nike sebagai pengganti produk asli sepatu Nike”, Dapat diartikan
relaxation shopping yang dilakukan olech mahasiswa vang membeli dan menggunakan
produk counferfeit sepatu Nike lebih untuk sarana memperbaiki suasana hati (mood)
karena konsumen tidak dapat membeli produk sepatu Nike asli.

Dimensi yang memiliki nilai terendah pertama terdapat pada social shopping. Social
shopping lebih pada kegiatan berbelanja yvang dilakukan bersama dengan teman atau
keluarga dengan tujuan berinteraksi, bertukar informasi maupun pengalaman atas
konsumsi suatu produk pada saat berbelanja. Pada social shopping item yang mendapat
tanggapan positif responden adalah “membeli produk counterfeit sepatu Nike saat
berbelanja dengan teman™. Hal ini diartikan mahasiswa dalam memutuskan pembelian
produk counterfeit sepatu Nike adalah saat berbelanja bersama teman, yang mana
pendapat atau saran dari teman saat kegiatan berbelanja dilakukan juga dapat mendorong
mahasiswa dalam melakukan keputusan pembelian produk counterfeit sepatu Nike.

Selanjutnya, dimensi yang memiliki nilai terendah kedua adalah value shopping.
Value shopping lebih pada suatu kesenangan berbelanja ketika konsumen menemukan
adanya potongan harga atau ditemukannya harga yang lebih terjangkau pada suatu
produk. Pada value shopping item yang mendapat tanggapan positif responden adalah
“membeli produk counterfeit sepatu Nike saat ada diskon”. Dapat diartikan mahasiswa
dalam memutuskan pembelian produk counterfeit sepatu Nike adalah saat ada diskon,
yang mana dengan adanya diskon tersebut mahasiswa akan merasakan suatu kesenangan
tersendiri, sehingga hal tersebut mendorong mahasiswa untuk memutuskan pembelian
produk counterfeit sepatu Nike.

Hasil nilai rata-rata dimensi variabel motivasi hedonis masuk dalam kategori
termotivasi. Penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk counterfeit
sepatu Nike muncul saat mahasiswa melakukan kegiatan berbelanja untuk explorasi atau
hanya untuk mencoba model sepatu terbaru (adventure shopping) dan saat mahasiswa
melakukan kegiatan berbelanja untuk mengikuti trend agar terlihat fashionable (idea
shopping). Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa motivasi berbelanja konsumen
didasarkan oleh kebutuhan emosional yang diperuntukkan untuk mencari kesenangan
atau kebahagiaan (motivasi hedonis) mampu mendorong konsumen untuk membeli dan
menggunakan produk counterfeit sepatu Nike.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh
Varadaraj dan Charumathi (2019) yang dalam penclitiannya menyebutkan bahwa
motivasi hedonis berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut
senada dengan hasil penelitian Johannes, Ekasari, dan Lestari (2018) yang menyatakan
motivasi hedonis memiliki peran penting dalam keputusan pembelian.

Sedangkan motivasi utilitarian adalah motivasi belanja yang didasarkan pada nilai
yang lebih sadar akan manfaat dan fungsi produk (Soebandhi & Sukoco, 20135). Dari
deskripsi hasil penelitian pada variabel motivasi utilitarian, dapat diketahui penilaian
yang diperoleh digambarkan pada grafik 2.
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Melalui grafik 2, diketahui bahwa dimensi yang memiliki nilai rata-rata tertinggi
vakni pada efisiensi. Efisiensi diartikan sebagai kegiatan belanja yang sudah ditentukan
sesuai kebutuhan untuk menghemat waktu dan sumber dana sclama proses berbelanja.
Pada dimensi efisiensi item yang mendapat tanggapan positif dari responden adalah
“membeli produk counterfeit sepatu Nike agar lebih hemat™. Hal ini dapat diartikan
bahwa mahasiswa dalam memutuskan membeli produk counterfeit sepatu Nike
ditentukan sesuai dengan kebutuhannya untuk menghemat sumber dana.

Dimensi selanjutnya yang mampu mempengaruhi motivasi utilitarian yakni prestasi.
Prestasi merupakan suatu kesuksesan dalam mencari produk yvang diinginkan ternyata




melebihi apa yang dipikirkan sebelumnya. Pada prestasi item yang mendapat tanggapan
positif responden adalah yakni pada “produk counterfeit sepatu Nike dirasa memiliki
manfaat yang sama dengan produk sepatu Nike asli”. Dalam hal ini dapat diartikan bahwa
manfaat produk counterfeit sepatu Nike yang dirasa sama dengan produk sepatu Nike asli
merupakan sebuah prestasi yang dimiliki produk counterfeit sepatu Nike. Sehingga hal
terscbut memotivasi mahasiswa untuk memutuskan membeli produk counterfeit sepatu
Nike.

Dan, diketahui hasil dari keseluruhan nilai rata-rata dimensi variabel motivasi
utilitarian masuk dalam keriteria termotivasi. Dalam penelitian ini menunjukkan
keputusan mahasiswa STIE PGRI Dewantara membeli produk counterfeit sepatu Nike
memang sudah ditentukan sejak awal sesuai dengan kebutuhan untuk menghemat sumber
dana (efisiensi). Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa konsumen dalam membeli dan
menggunakan produk counterfeit sepatu Nike juga mempertimbangkan dari segi
utilitarian, yang mana dalam berbelanja melihat akan manfaat dan fungsi produk.

Hasil penelitian mendukung penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Nadir
(2018) yang menyatakan bahwa motivasi utilitarian memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Kurniawati (2019) dalam penelitiannya juga menyebutkan bahwa
motivasi utilitarian memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

Dari analisa diketahui bahwa ternyata, baik motivasi hedonis maupun motivasi
utilitarian, mampu mendorong keputusan pembelian konsumen pada produk counterfeit
sepatu Nike. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nadir
(2018) yang menjelaskan bahwa motivasi hedonis dan motivasi utilitarian berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Penelitian ini juga menunjukkan adanya perbedaan bahwa motivasi hedonis lebih
mendominasi dalam mendorong konsumen untuk membeli dan menggunakan produk
counterfeit sepatu Nike dibandingan dengan motivasi utilitarian. Penilaian yang diperolch
digambarkan pada grafik 3
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Grafik 3 Perbandingan Nilai Rata-rata Motivasi Hedonis dan Utilitarian




Hal ini dapat dilihat dari motivasi mahasiswa STIE PGRI Dewantara dalam
memutuskan pembelian produk counierfeit sepatu Nike yang lebih didasarkan untuk
explorasi atau hanya untuk mencoba model sepatu terbaru (adventure shopping) dan
untuk mengikuti trend agar terlihat fashionable (idea shopping). Hasil penelitian ini
menguatkan penelitian yang dilakukan olech Johannes, Ekasari, dan Lestari (2018) vang
menyatakan dimensi motivasi hedonis memiliki peran penting dalam keputusan
pembelian. Dan mendukung peneclitian Varadaraj dan Charumathi (2019) yang dalam
penelitiannya menyebutkan bahwa motivasi hedonis memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen.

PENUTUP
Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan yang telah dilakukan dapat digimpulkan

bahwa motivasi hedonis dan motivasi utilitarian mampu mendorong keputusan pembelian
konsumen pada produk counterfeit sepatu Nike. Hasil penelitian ini juga menunjukkan
bahwa motivasi hedonis lebih mendominasi dalam mendorong konsumen untuk membeli
dan menggunakan produk counterfeit sepatu Nike dibandingan dengan motivasi
utilitarian,

Dari hal tersebut di atas, maka peneliti mengemukakan beberapa saran yang
diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan, penelitian selanjutnya, maupun bagi pihak
vang lainnya yang terkait. Adapun saran yang diberikan antara lain:

1. Dengan maraknya produk counterfeit sepatu Nike yang beredar di pasaran,
perusahaan Nike diharapkan lebih kreatif dan mampu memberikan karakteristik yang
berbeda pada setiap produk yang dihasilkan.

2. Perusahaan Nike dalam mendesain produk sepatu diharapkan dengan desain yang
sederhana dan simpel, sechingga tidak akan ditiru, hal ini berdasarkan hasil
wawancara dengan responden, bahwa konsumen tidak mau membeli produk
counterfeit sepatu Nike yang jelas terlihat tiruannyva dan pada desain yang sederhana
dan simple ini sangat terlihat tiruannya.

3. Perusahaan Nike dapat memberikan diskon atau penawaran menarik dengan tetap
mengedepankan kualitas produk.

4. Perusahaan Nike diharapkan untuk gencar melakukan kampanye atau menggunakan
iklan yang berisikan tentang membeli atau menggunakan produk counterfeit adalah
sesuatu yang salah dan tidak etis, schingga hal tersebut diharapkan akan membuat
konsumen merasa bersalah danhalu ketika membeli produk counterfeit tersebut.

5. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya dilakukan dengan menggunakan jumlah
responden yang lebih banyak dengan karakteristik yang lebih bervariasi guna
meningkatkan tingkat generalisasi dan keragaman pada hasil penelifin. Selain itu
juga dapat dilakukan di tempat yang berbeda pada beberapa kota, sehingga dapat
memberikan hasil pembahasan yang lebih menyeluruh dan meningkatkan validitas
serta generalisasi.
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