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ABSTRAK 
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Counterfeited Product dengan Sikap sebagai 

Variabel Intervening pada Mahasiswa 
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Dosen Pembimbing : Yunita Engriani, SE, MM. 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ethics, brand image, 

dan social influence terhadap perilaku pembelian counterfeited product dengan 

sikap sebagai variabel intervening pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.  

 Sampel pada penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Negeri Padang 

yang digolongkan pada populasi mahasiswa yang menggunakan produk bajakan 

atau palsu. Metode analisis yang digunakan adalah Structural Equation Model 

(SEM).  

 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan ditemukan 

bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap attitude dalam 

membeli produk palsu sejumlah merek terkenal pada mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang. 

 

Kata Kunci: Perilaku Pembelian, Ethics, Brand Image, Social Influence 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Hadirnya gagasan revolusi industri 4.0 mengakibatkan berbagai aspek 

kehidupan manusia ikut berubah, termasuk strategi bersaing pelaku bisnis 

modern agar dapat memenangkan persaingan bisnis. Perubahan-perubahan itu 

terjadi seiring dengan kemampuan manusia dalam melahirkan inovasi. 

Produk baru dan metode baru tercipta seiring dengan kemajuan industri. 

Setiap periode zaman selalu saja melahirkan inovasi dahsyat yang 

berorientasi pada kebutuhan dan kemaslahatan kehidupan. Inovasi merupakan 

kunci kesuksesan di bidang industri. 

Revolusi industri ditandai dengan adanya perubahan pola hidup dan 

pola pikir masyarakat dan negara. Revolusi Industri akan mewarnai corak 

tatanan kehidupan masyarakat, baik di bidang ekonomi, sosial budaya, dan 

politik. Masyarakat mulai berubah cara berpikirnya, yaitu dari sektor agraria 

bergeser ke arah industri. 

Akan tetapi, perubahan yang terjadi tidak ikut merubah kebiasaan 

buruk pelaku bisnis produk counterfeit atau produk palsu. Pemalsuan produk 

merupakan masalah bagi banyak industri dalam skala global. Tidak satupun 

industri dan negara yang bebas dari ancaman pemalsuan. Tujuan dari para 

pemalsu tersebut hanya satu yaitu keuntungan. Menurut International 

Trademark Association (INTA) dan the International Chamber of Commerce, 

“Nilai ekonomi global dari pemalsuan dan pembajakan 
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diprediksi mencapai USD 2,3 triliun pada tahun 2022” (integrity-

indonesia.com). 

UNODC dan The World Customs Organization memperkirakan 75% 

produk palsu yang merambah di pasar dunia pada tahun 2010 dibuat di Asia 

Timur, umumnya di Tiongkok. Biaya tenaga kerja yang murah dan 

berlimpahnya pekerja ilegal membuat Tiongkok menjadi pilihan para 

produsen barang palsu. Jika dulu kita bisa menemukan produk-produk ini di 

ritel dan pasar, maka di era digital produk palsu banyak mendistribusikan 

melalui e-commerce dan penjualan online lainnya. Salah satu e-

commerce besar yang banyak mendistribusikan barang palsu adalah Alibaba. 

Pada tahun 2018 lalu, Amerika Serikat memasukkan perusahaan 

raksasa milik Jack Ma ini ke dalam daftar counterfeit goods watch list. Sejak 

saat itu, Alibaba mengklaim bisnisnya mengambil langkah-langkah untuk 

memerangi pemalsuan di jaringan seller-nya. Salah satu adalah caranya 

dengan menciptakan sebuah sistem buku besar digital yang dirancang untuk 

melacak produk makanan asli melalui rantai pasokan.  

Menurut hasil riset lembaga Masyarakat Indonesia Anti Pemalsuan 

(MIAP), menyatakan bahwa pasar produk palsu di Indonesia sendiri termasuk 

besar, di mana salah satu produk yang dipalsukan dan paling banyak diminati 

masyarakat adalah fashion. Dalam hal ini, fashion dikelompokan menjadi 

beberapa kategori, yaitu barang barang dari kulit dan aneka jenis pakaian. 

Berdasarkan hasil survey diketahui 37,2% barang-barang kulit palsu diminati 

oleh masyarakat Indonesia khususnya mereka yang berusia remaja dan 



3 
 

dewasa. Selain itu, 38,9% pakaian palsu dengan sejumlah merek terkenal juga 

sangat diminat oleh pasar Indonesia. Diperkirakan adanya aktifita penjualan 

produk palsu tersebut mengakibatkan perusahaan produsen penghasil produk 

asli mengalami kerugian sebesar Rp 65,1 triliun perekonomian nasional pada 

tahun 2019 ( integrity-indonesia.com). 

Sesuai hasil riset yang dilakukan oleh asosiasi masyarakat anti 

pemalsuan di Indonesia pada September 2019 diketahui bahwa salah satu 

jenis produk yang banyak dipalsukan serta diminati oleh masyarakat di 

Indonesia adalah fashion. Secara lengkap hasil riset lembaga masyarakat anti 

pemalsuan Indonesia terlihat pada Tabel 1 di bawah ini: 

Tabel 1. Willingness to Buy and Pay Produk Asli/Palsu 

Sumber: Masyarakat Indonesia Anti Pemalsuan (miap.or.id) diakses pada 19 September 2019.  

 

Pada Tabel 1 terlihat bahwa alasan utama yang mendorong 

masyarakat bersedia membeli produk fashion palsu disebabkan oleh beberapa 

hal, dari hasil survei diketahui 24% responden lebih memilih membeli merek 

produk palsu karena kemiripan yang nyata antara produk palsu dengan yang 

asli. Selain itu, produk palsu lebih terjangkau dibandingkan produk asli. 

Alasan utama lainnya yang mendorong sejumlah masyarakat menggunakan 

produk palsu adalah karena sulitnya bagi mereka untuk mendapatkan oulet 

No Keterangan Kosmetika Pakaian 
Barang 

dari kulit 

1 Hanya menggunakan produk asli? 76% 44% 50% 

2 Perbedaan harga maksimum (%) 1.26% 11% 7.90% 

A Penurunan harga produk asli Tidak Ya Tidak 

B 
Kerangka dan penegakkan hukum 

lebih tegas 
Ya Ya Ya 

C Edukasi dan sosialisasi Ya Ya Ya 

D Pengawasan produk lebih dekat Ya Tidak Tidak 
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penjualan resmi, sehingga memilih membeli produk palsu mengingat fungsi 

dan kegunaan yang diberikan produk palsu relatif hampir sama dengan 

produk asli. 

Berdasarkan hasil suvey yang dilakukan oleh detik.com pada tahun 

2018 yang lalu dapat dikelompokan jenis produk palsu yang paling diminati 

masyarakat di Indonesia pada umumnya terlihat pada Gambar 1 di bawah: 

 
Gambar 1 

Pengelompokan Jenis Produk Palsu yang Diminati Masyarakat 

Indonesia Tahun 2019 

 

 Sumber: detik.com, Tahun 2019. 

 

Pada gambar terlihat jenis produk palsu yang paling diminati 

masyarakat Indonesia adalah produk fashion, yaitu: diakui oleh 42% 

masyarakat yang menjadi responden, di peringkat kedua adalah produk 

perangka lunak diakui oleh 27%, sedangkan sisa merupakan produk makanan, 

hingga kosmetik. Sesuai dengan survei yang dilakukan juga diketahui salah 

satu alasan masyarkaat Indonesia membeli produk palsu adalah yang relatif 
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murah, serta bentuk produk memiliki kemiripan yang tinggi dengan produk 

aslinya. Selain itu, membeli produk bermerek walaupun palsu merupakan 

gaya hidup masyarakat mileneal saat ini. 

Masyarakat Indonesia Anti Pemalsuan (MIAP) juga memberikan 

beberapa data berdasarakan survei Lembaga Penyelidikan Ekonomi dan 

Masyarakat Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia (LPEM-FEUI) di 

Jabotabek tahun 2011. Hasil survei dari 500 responden memperlihatkan 

beberapa alasan konsumen masih memilih produk palsu. “Alasan pertama 

harga jauh lebih murah, pendapatan belum cukup untuk membeli produk asli, 

dan kualitas tidak berbeda jauh dengan produk asli (otomotifnet.gridoto.com). 

Menurut Deyra (2015), “Produk palsu biasanya (counterfeit product) 

menawarkan harga yang jauh lebih terjangkau dibanding dengan produk 

aslinya. Sehingga mendorong masyarakat untuk membeli produk tersebut.” 

Pada dasarnya pemalsuan suatu produk merupakan pelanggaran etik 

bisnis, menurut Check and Easterling (2008), “Aktifitas  pemalsuan sendiri 

telah menjadi epidemik dan merugikan industri”. Di sisi lain, MIAP 

mengemukakan total kerugian negara akibat perdagangan barang palsu 

mencapai Rp. 65,1 triliun pada tahun 2014. Berdasarkan laporan INTA (The 

International Chamber Of Commerce), kondisi ini diprediksi akan mencapai 

2,3 Triliun US Dollar pada 2022 akan datang” (http://jawapos.com/ekonomi/). 

Kegiatan pemalsuan merupakan suatu pelanggaran hak cipta yang 

dilarang oleh undang-undang dan hokum. Alasannya karena kegiatan 

pemalsuan dapat merugikan pemilik usaha (industri) bahkan negara. 
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Ancaman akan hal tersebut sudah ditegaskan oleh badan hukum Republik 

Indonesia semenjak tahun 1961, terkait undang-undang Nomor 21 tahun 1961 

yang semulanya memakai sistem deklaratif. Namun sistem tersebut dianggap 

sudah tidak sesuai lagi dan diganti menjadi sistem konstitutif, di mana 

Undang-undang Nomor 19 Tahun 1992 yang menerangkan tentang merek. 

Selanjutnya aturan perundang-undangan tentang merek tersebut pada 

undang-undang Nomor 19 Tahun 1992 dan Undang-undang nomor 14 tahun 

1997 (konsolidasi) tentang merek dianggap sudah tidak layak lagi untuk 

dipergunakan. Oleh karena itu, dilakukan pengubahan Undang-undang 

tersebut kepada Undang-undang Nomor 15 Tahun 2001 yang juga disebut 

dengan Undang-undang merek, yaitu: “Merek merupakan sebuah barang 

dapat berupa gambar, nama, huruf, dan kata-kata, angka-angka, susunan 

warna, dan kombinasi. Unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda 

dan digunakan dalam kegiatan perdagangan dan jasa.” 

Merek juga menjadi pertimbangan masyarakat membeli produk palsu. 

Oleh karena itu, biasanya produk-produk dengan merek ternama menawarkan 

harga yang mahal, di mana produk-produk tersebut hanya dipakai oleh orang-

orang tertentu saja karena target market dari produk tersebut hanya meliputi 

segmen pasar tertentu pula, selain itu produk tersebut memiliki citra tertentu 

di mata konsumen. Produk ternama dengan merek yang cukup sering 

dipalsukan misalnya Louis Vuitton. Salah satu majalah Fashion 

mengungkapkan bahwa Louis Vuitton memiliki citra sebagai produk fashion 
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dengan desain kualitas tinggi. Selama ini, pihak Louis Vuitton menilai bahwa 

permasalahan terkait pemalsuan produknya adalah rusaknya nilai yang terkait dengan 

merek tersebut. Beredarnya produk bermerek palsu merusak eksklusifitas dan 

keunikan produk bermerek yang asli bagi para konsumennya. 

Demikian juga halnya dengan mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

Mahasiswa tersebut cenderung menggunakan produk palsu. Hal ini mereka lakukan 

dengan berbagai macam alasan. Untuk melihat perilaku pembelian produk palsu pada 

Mahasiswa di Universitas Negeri Padang, maka dapat dilihat pada hasil survei berikut 

ini: 

Tabel 2. Survei Awal Perilaku Pembelian Produk Palsu Mahasiswa UNP 

No Pertanyaan Ya Tidak 

1 
Saya membeli produk palsu dengan merek 

ternama. 
35 15 

2 
Saya membeli produk palsu karena dorongan 

orang orang terdekat. 
42 8 

3 
Saya membeli produk palsu karena kualitas 

yang tidak jauh berbeda dengan yang asli. 
36 14 

4 
Saya tidak peduli dengan peraturan yang 

berlaku terkait produk palsu. 
28 22 

5 
Lingkungan terkadang mempengaruhi saya 

untuk membeli produk palsu. 
38 12 

Sumber: Data Primer diolah. Tahun 2020. 

 Survei dilakukan kepada 50 orang Mahasiswa Universitas Negeri 

Padang, di mana pada survei di atas menunjukkan bahwa 70% Responden 

mengaku membeli produk palsu karena memiliki merek ternama, seperti yang 

diungkapkan sebelumnya. Merek dengan citra yang bagus lebih banyak 

dipalsukan karena produk ini sebenarnya menyasar segmen pasar tertentu pula 
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dan memiliki permintaan yang tinggi, seperti: Louis Vuitton di atas. Dengan 

demikian, hal tersebut akan mendorong masyarakat untuk membeli produk 

tersebut.  

Menurut Eisend dan Schuchert-Guler (2006), mengemukakan diketahui 

pembeli produk palsu memberikan alasan bahwa mereka membeli produk palsu 

karena mereka ingin memperlihatkan kepada orang lain bahwa mereka bisa 

membeli produk bermerek. Selain itu, konsumen produk palsu juga 

menganggap membeli produk palsu tidak akan merugikan pemilik merek asli. 

Di samping itu, 84% responden membeli karena orang terdekat mereka 

membeli produk palsu, di jawab 72% responden, termasuk dipengaruhi oleh 

lingkungan ditanggapi positif oleh 76% responden. Menurut Fernandes (2012), 

“banyak faktor yang dapat diteliti untuk mengetahui alasan konsumen membeli 

produk counterfeit, antara lain: seperti psychographic characteristics, 

demographics factors, dan product features.” Menurut Amstrong (2009), 

“salah satu faktor eksternal yang menjadi acuan adalah keinginan konsumen 

untuk terlihat sama dengan role model mereka yang diidolakan.” Misalnya saja 

seorang remaja yang melihat idolanya di majalah menggunakan produk fashion 

bermerek, maka remaja tersebut pun ingin memiliki produk fashion yang sama. 

Namun karena kemampuan membelinya yang rendah, maka membeli produk 

bermerek palsu merupakan salah satu cara yang akan dilakukan remaja tersebut. 

Selanjunya 56% responden tidak menghiraukan peraturan atau undang-

undang yang berlaku. Hal ini biasanya diakibatkan karena kurangnya kesadaran 
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akan dampak dari tindakan tersebut serta kurangnya pengetahuan terkait 

undang-undang yang berlaku, walaupun ada sebenarnya undang-undang 

perlindungan konsumen yang tertuang dalam Undang-Undang No. 8 Tahun 

1999 tentang Perlindungan Konsumen. Namun tindakan pemalsuan dan 

pembelian produk palsu sebenarnya merugikan Negara. 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka diperlukan penelitian lebih 

lanjut dengan judul: “Pengaruh Ethics, Brand Image, dan Social Influence 

terhadap Perilaku Pembelian Counterfeited Product dengan Sikap Sebagai 

Variabel Intervening pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang.” 

B. Identifikasi Masalah 

berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi beberapa 

masalah sebagai berikut: 

1. Tingginya tingkat pemalsuan berbagai produk di Indonesia. 

2. Masyarakat cenderung tidak memperdulikan etika bisnis dan dagang ketika 

membeli produk palsu. 

3. Besarnya pengaruh lingkungan mendorong masyarakat khususnya 

manhasiswa membeli produk palsu sejumlah merek terkenal. 

4. Perilaku hedonis kepada merek merek terkenal mendorong masyarakat 

khususnya mahasiswa lebih menyukai membeli produk palsu. 

5. Tingginya minat masyarakat pada pembelian produk palsu di Indonesia. 

6. Harga produk palsu lebih murah dan terjangkau dari produk ternama. 
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C. Batasan Masalah 

Agar penelitian yang dilakukan lebih terfokus dan terarah, mengingat 

kompleksnya masalah yang dapat dikaji,  maka penulis membatasi masalah yang 

akan diteliti dalam penelitian ini dengan variabel yang diduga erat hubungannya 

dengan pengaruh ethics, brand image, dan social influence terhadap perilaku 

pembelian konsumen pada counterfeited product pada Mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang, dengan tujuan agar bahasan tidak keluar dari konteks yang 

dimaksud. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah dan pembatasan masalah di atas maka 

dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh ethics terhadap attitude pembelian Counterfeited 

product pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang? 

2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap Attitude pembelian counterfeited 

product pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang? 

3. Bagaimana pengaruh social influence terhadap Attitude pembelian 

Counterfeited product pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang? 

4. Bagaimana pengaruh attitude terhadap perilaku pembelian Counterfeited 

product pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang? 
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5. Sejauh mana pengaruh ethics terhadap purchase intention Counterfeited 

product melalui attitude sebagai variabel intervening pada Mahasiswa di 

Universitas Negeri Padang? 

6. Sejauh mana pengaruh brand image terhadap purchase intention 

Counterfeited productmelalui attitude sebagai variabel intervening  pada 

Mahasiswa di Universitas Negeri Padang? 

7. Sejauhmana pengaruh social influence terhadap purchase intention 

Counterfeited product melalui attitude sebagai variabel intervening pada 

Mahasiswa di Universitas Negeri Padang? 

 

E. Tujuan Penelitian  

Peneliti dalam melakukan penelitian ini memiliki beberapa tujuan yaitu, 

untuk menganalisis: 

1. Pengaruh ethics terhadap attitude pembelian Counterfeited product pada 

Mahasiswa di Universitas Negeri Padang. 

2. Pengaruh brand image terhadap Attitude pembelian counterfeited product 

pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang. 

3. Pengaruh  social influence terhadap Attitude pembelian Counterfeited product 

pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang. 

4. Pengaruh attitude terhadap perilaku pembelian Counterfeited product pada 

Mahasiswa di Universitas Negeri Padang. 
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5. Pengaruh ethics terhadap purchase intention Counterfeited product melalui 

attitude sebagai variabel intervening pada Mahasiswa di Universitas Negeri 

Padang. 

6. Pengaruh brand image terhadap purchase intention Counterfeited 

productmelalui attitude sebagai variabel intervening  pada Mahasiswa di 

Universitas Negeri Padang. 

7. Pengaruh social influence terhadap purchase intention Counterfeited product 

melalui attitude sebagai variabel intervening pada Mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang. 

 

F. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pandangan baru terkait 

ethics, brand loyalty, dan social influence dalam mempelajari konsep-konsep 

manajemen pemasaran khususnya terkait perilaku pembelian konsumen dalam 

membeli produk palsu (counterfeit product). 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Sebagai syarat untuk mendapatkan gelar kesarjanaan khususnya gelar Sa 

rjana Ekonomi pada jurusan manajemen di Universitas Negeri Padang. 

Selain itu, hasil yang diperoleh dalam penelitian ini juga menambah 
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wawasan penulis  tentang berbagai masalah yang berkaitan dengan 

perilaku pembelian konsumen. 

b. Bagi Pembaca 

Diharapakan penelitan ini mampu memberikan berbagai masukan dan 

pandangan baru, sehingga dapat menambah pemahaman pembaca serta 

dapat membantu dalam penelitian yang akan datang. 

c. Bagi.Perusahaan  

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebuah masukan bagi 

perusahaan sebagai salah satu langkah dalam evalusi kinerja perusahaan 

dalam mengelola merek dan nama baik perusahaan, termasuk citra agar 

dapat menyikapi berbagai kondisi persaingan dalam pasar khususnya 

terkait pemalsuan produk. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS 

 

A. Kajian Teori 

1. Perilaku Pembelian 

a. Pengertian Perilaku Pembelian 

Konsumen memiliki beragam perilaku untuk dipelajari karena 

meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, 

pendidikan, dan keadaan sosial ekonomi lainnya. Schiffman dan 

Kanuk (2008:6). “Seorang individu membuat keputusan untuk 

mengalokasikan sumber daya yang tersedia, seperti: waktu, uang, 

usaha, dan energi.” Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009:214), 

“perilaku pembelian adalah studi bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan menempatkan 

barang-barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan 

keinginan dan kebutuhan mereka.”  

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa perilaku 

pembelian adalah bagaimana seseorang atau sekelompok orang 

memanfaatkan sumber daya, seperti: barang, jasa, ide atau lain 

sebagainya yang digunakan untuk memuaskan keinginan dan 

memenuhi kebutuhan mereka.  

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku pembelian 

Menurut Cordell (1996), “Seorang konsumen yang taat hukum 

memiliki attitude negatif terhadap produk 
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palsu.” Menurut Penz dan Stottinger (2005), “Seorang konsumen yang 

memiliki karakter moral yang lebih tinggi tidak akan tergantung 

kepada pendapat orang lain dan memiliki identitas diri yang kuat.” 

Oleh karena itu, konsumen tersebut akan menganggap bahwa 

pembelian produk palsu secara etis salah. Selanjutnya Ang et, al., 

(2001) menyatakan bahwa “Jika seorang konsumen menghargai 

integritas, maka ia tidak akan mungkin mendukung produk palsu.” 

Menurut Tamaka (2013), “Citra merek mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap sikap konsumen. Sedangkan menurut Pujadi (2010), 

“Citra merek berpengaruh positif terhadap sikap konsumen terhadap 

merek.” Selanjutnya Chaunduri (1999), Ruth, Hiliar dan Alpert (2002), 

menyatakan bahwa “Sikap terhadap merek tertentu dipengareuhi oleh citra 

dari merek tersebut.” 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude  konsumen. Menurut 

Bearden & Etzel, (1982) “Kelompok referensi memiliki potensi dalam 

membentuk sikap  atau perilaku seseorang dalam pembelian suatu barang 

atau jasa.” Sedangkan menurut Ang et, al., (2001), “Faktor sosial juga 

berdampak pada perilaku pembelian konsumen. Pilihan konsumen akan 

dipengaruhi oleh orang lain, apakah mereka mengakui atau tidak, di sisi 

lain konsumen juga tertarik untuk mengesankan atau mempengaruhi orang 

lain.” Selanjutnya Tran (2013) yang mengatakan bahwa terdapat hasil 

yang positif antara hubungan pengaruh sosial dengan sikap (attitude) yang 
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menguntungkan terhadap produk fashion palsu.” Sedangkan Barden et, al., 

(1989), menyatakan bahwa “Konsumen lebih mungkin untuk membeli 

barang palsu dibawah pengaruh rekan-rekannya.” Menurut Lee dan Yoo 

(2009), “Pengaruh sosial juga memainkan peran utama dalam 

mempengarhi seseorang terhadap pembelian produk palsu.” 

c. Indikator Perilaku Pembelian 

Menurut Rose et al. (2004), ada beberapa indikator yang 

mempengaruhi perilaku pembelian dalam sebuah produk, yaitu: 

1) Kemiripan produk. 

2) Pengorbanan. 

3) Kebutuhan. 

4) Terbatas. 

5) Gaya hidup. 

2. Sikap  (Attitude) 

a. Pengertian Sikap  (Attitude) 

Menurut Sarwono (2009:201), “Sikap (attitude) adalah istilah 

yang mencerminkan rasa senang, tidak senang, atau perasaan biasa-

biasa saja (netral) dari seseorang terhadap sesuatu. Sikap adalah cara 

menempatkan atau membawa diri, atau cara merasakan, jalan pikiran, 

dan perilaku.” Sedangkan menurut Azwar (2003:189), “Sikap 

merupakan suatu pola perilaku, tendensi atau kesiapan antisipatif, 

predisposisi untuk menyesuaikan diri dalam situasi sosial, atau secara 
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sederhana, sikap adalah respon terhadap stimulasi sosial yang telah 

terkondisikan.” 

Berdasarkan definisi di atas maka disimpulkan bahwa sikap 

(attitude) adalah keadaan diri dalam manusia yang menggerakkan 

untuk bertindak atau berbuat dalam kegiatan tertentu dengan perasaan 

tertentu di dalam menanggapi objek situasi atau kondisi di lingkungan 

sekitarnya.  

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Sikap 

Menurut Azwar (2003:17),  faktor-faktor yang mempengaruhi 

sikap terhadap objek sikap antara lain:  

1) “Pengalaman pribadi, pengaruh orang lain, keinginan untuk 

menghindari konflik, pengaruh kebudayaan, media massa, dan 

faktoremosional.” Oleh karena itu, sikap akan lebih mudah 

terbentuk apabila pengalaman pribadi tersebut terjadi dalam situasi 

yang melibatkan faktor emosional. 

2) Pengaruh orang lain yang dianggap penting. Pada umumnya, 

individu cenderung untuk memiliki sikap yang konformis atau 

searah dengan sikap orang yang dianggap penting. Kecenderungan 

ini antara lain dimotivasi oleh keinginan untuk berafiliasi. 

3) Keinginan untuk menghindari konflik dengan orang yang dianggap 

penting tersebut. 

4) Pengaruh kebudayaan, tanpa disadari kebudayaan telah 

menanamkan garis pengaruh sikap kita terhadap berbagai masalah. 
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Kebudayaan telah mewarnai sikanggota masyarakatnya, karna 

kebudayaanlah yang memberi corak pengalaman individu-individu 

masyarakat asuhannya.  

5) Media massa, dalam pemberitaan surat kabar maupun radio atau 

media komunikasi lainnya, berita yang seharusnya faktual 

disampaikan secara objektif cenderung dipengaruhi oleh sikap 

penulisnya, akibatnya berpengaruh terhadap sikap konsumennya. 

6)  Faktor emosional kadang kala, suatu bentuk sikap merupakan 

pernyataan yang didasari emosi yang berfungsi sebagai semacam 

penyaluran frustasi atau pengalihan bentuk mekanisme pertahanan 

ego. 

c. Indikator Sikap (Attitude) 

Menurut Krishnan, et al (2017), ada beberapa indikator yang 

mempengaruhi attitude dalam sebuah produk, yaitu: 

1. Kognitif 

2. Afektif 

3. Konatif 

d. Pengaruh Sikap terhadap Perilaku Pembelian  

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), “Sikap adalah 

kecenderungan belajar untuk berperilaku dalam secara konsisten 

menguntungkan atau tidak menguntungkan sehubungan dengan 

produk yang dijual.” Sedangkan menurut Bagoozi et al., (2002), 

“sikap didefinisikan sebagai kecenderungan psikologis yang 
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diekspresikan dengan mengevaluasi sebuah produk tertentu apakah 

suka atau tidaknya dengan produk tersebut.” Hal ini mengindikasikan 

bahwa sikap (attitude) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku seseorang untuk membeli sebuah produk. 

Selain itu menurut Ajzen & Fishbein (1975), “Sikap terkait 

erat dengan perilaku seseorang dalam pembelian sebuah produk, 

karena itulah sikap konsumen terhadap barang palsu berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian.” 

Berdasarkan definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa sikap 

(attitude) berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

pembelian produk palsu. 

3. Etika (Ethics) 

a. Pengertian Etika (Ethics) 

Etika adalah sistem prinsip-prinsip moral yang melarang 

seseorang melakukan tindakan yang tidak bermoral. Menurut Penz 

dan Stottinger (2005), “Seorang konsumen dengan moral yang lebih 

tinggi, tidak akan terpengaruh dengan pendapat orang lain, dan dari 

hal ini dapat dikatakan bahwa  konsumen tersebut tidak akan membeli 

produk palsu dikarenakan melanggar aturan yang ada.” 

b. Indikator Etika (Ethics) 

Menurut Basu et al (2015), terdapat beberapa indikator yang 

mempengaruhi perilaku pembelian dalam pembelian sebuah produk, 

yaitu: 
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1) Memperoleh manfaat dari aktivitas ilegal secara aktif. 

2) Memperoleh manfaat pasif. 

3) Memperoleh manfaat aktif dari tindakan yang dipertanyakan. 

4) Tidak terlibat dalam bahaya atau pelanggaran. 

c. Pengaruh Etika terhadap Sikap dan Pengaruh Etika terhadap 

Perilaku Pembelian  

Menurut Cordell (1996), “Seorang konsumen yang taat 

hukum memiliki attitude negatif terhadap produk palsu.” Selain itu, 

menurut Penz dan Stottinger, (2005), “Seorang konsumen yang 

memiliki karakter moral yang lebih tinggi tidak akan tergantung 

kepada pendapat orang lain dan memiliki identitas diri yang kuat.” 

Oleh karena itu, konsumen tersebut akan menganggap bahwa 

pembelian produk palsu secara etis salah. Selanjutnya Ang et, al. 

(2001) menyatakan bahwa “Jika seorang konsumen menghargai 

integritas, maka ia tidak akan mungkin mendukung produk palsu.” 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian 

produk palsu dan terdapat pengaruh yang negatif dan siginifikan 

terhadap attitude seseorang dalam pembelian produk palsu. 

4. Brand Image 

a. Pengertian Brand Image 

Menurut Freddy (2002) “Merek merupakan janji penjual untuk 

secara konsisten memberikan fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada 
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pembeli.” Merek terbaik akan memberikan jaminan kualitas, namun 

pemberian nama atau merek pada suatu produk hendaknya tidak 

hanya merupakan suatu simbol. 

Sementara itu, Hermawan (2006), menyatakan bahwa “Merek 

merupakan indikator nilai yang ditawarkan kepada pelanggan dan atau 

aset yang menciptakan nilai bagi pelanggan dengan memperkuat 

loyalitasnya.” Sedangkan Kotler dan Keller (2009:332), 

mendefinisikan merek sebagai “Nama, istilah, tanda, simbol, 

rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan 

untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau 

sekelompok dan untuk membedakannya dari produk pesaing.” 

Kotler dan Keller (2006), menyatakan bahwa citra merek 

merupakan sekumpulan persepsi dan kepercayaan yang dimiliki oleh 

konsumen, seperti yang tercermin dalam asosiasi-asosiasi yang diingat 

dalam benak konsumen. Sedangkan menurut Shimp (2010),  

mengatakan bahwa citra merek merupakan jenis asosiasi yang muncul 

di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek. 

Kotler (2002) “brand image merupakan seperangkat 

keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu 

merek”. Disisi lain menurut Ritonga (2011) “mengemukakan bahwa 

brand image merupakan sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk  

dan melekat dibenak konsumen.” Sedangkan menurut Biel (Farida dan 

Dini 2009:90) “ berpendapat bahwa brand image adalah citra  tentang 
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suatu merek yang dianggap sebagai kelompok assosiasi yang 

menghubungkan pemikiran konsumen terhadap suatu nama merek.” 

b. Indikator Brand Image 

Menurut Krishnan, Hisyam, et al (2017), ada beberapa indikator 

yang mempengaruhi Brand Image dalam sebuah produk, yaitu: 

1. Penampilan dan gaya mode sangat penting. 

2. Peka terhadap sebuah kesalahan barang. 

3. Merasa memiliki kepercayaan ketika menggunakan barang dari 

merek-merek terkenal. 

4. Percaya bahwa gaya mode meningkatkan nilai. 

5. Gaya/mode dapat membuat perhatian orang lain. 

c. Pengaruh Brand Image Terhadap Sikap (Attitude) 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Tamaka 

(2013), yang mengatakan bahwa citra merek mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap sikap konsumen. Kemudian diperkuat oleh 

hasil penelitian dari Pujadi (2010), yang mengatakan bahwa citra 

merek berpengaruh positif terhadap sikap konsumen terhadap merek.  

Hasil penelitian dari Chaunduri (1999), Ruth, Hiliar dan Alpert 

(2002), yang menyebutkan bahwa siakp terhadap merek tertentu 

dipengareuhi oleh citra dari merek tersebut. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap attitude  konsumen. 
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d. Pengaruh Brand Image Terhadap Perilaku Pembelian 

Menurut Nguyen dan Tran (2013), mengatakan bahwa citra 

merek adalah persepsi konsumen terhadap merek, dengan kata lain 

citra merek itu ada dalam benak konsumen. Menurut Bian dan 

Mountiho (2011), menyatakan bahwa citra merek memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan untuk membeli atau 

tidak membeli. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Phau et, al., 

(2009), juga menunjukkan bahwa barang mewah yang menjadi 

incaran konsumen yang mereka ketahui tentang merek dan 

reputasinya, akan lebih mendukung produk palsu dari yang aslinya.  

Dari hasil beberapa penelitian di atas, dapat dikatakan bahwa 

brand image berpengaruh signifikan dan positif terhadap perilaku 

pembelian produk palsu. 

5. Social Influence 

a. Pengertian Social Influence 

Menurut Adiwobowo wt al., (2012), pengaruh sosial 

menunjukkan sejauh mana persepsi individu  atas sesuatu yang 

dipercaya orang lain atas penggunaan sistem baru. Menurut Wang dan 

Chou (2014), pengaruh sosial mengacu pada bagaimana orang lain 

mempengaruhi keputusan perilaku seseorang. Pengaruh sosial terkait 

dengan tekanan eksternal (dari orang-orang penting dalam hidup 

seseorang, seperti keluarga, teman dan lain lain). 
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Pengaruh sosial adalah sejauh mana jaringan sosial 

mempengaruhi perilaku masyarakat yang dirasakan. Selain itu, 

pengaruh sosial mempengaruhi individu melalui kedua pesan tentang 

harapan sosial dan perilaku yang diamati dari orang lain. 

b. Indikator Social Influence 

Menurut Krishnan, Hisyam, et al (2017), ada beberapa indikator 

yang mempengaruhi attitude dalam sebuah produk, yaitu: 

1. Sahabat dan kerabat membeli produk fashion mewah palsu. 

2. Orang disekitar membeli produk fashion mewah palsu. 

3. Mendorong untuk membeli produk fashion mewah palsu. 

4. Dapat diterima dalam lingkungan untuk membeli produk fashion 

mewah palsu. 

5. Sulit membedakan antara produk asli dan palsu.  

c. Pengaruh Sosial Terhadap Sikap (Attitude) 

Kelompok referensi memiliki potensi dalam membentuk sikap  

atau perilaku seseorang dalam pembelian suatu barang atau jasa, 

(Bearden & Etzel, 1982). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Ang et, al., (2001), faktor sosial juga berdampak pada perilaku 

pembelian konsumen. Pilihan konsumen akan dipengaruhi oleh orang 

lain, apakah mereka mengakui atau tidak, disisi lain konsumen juga 

tertarik untuk mengesankan atau mempengaruhi orang lain. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Tran (2013), yang 

mengatakan bahwa terdapat hasil yang positif antara hubungan 



25 
 

 

pengaruh sosial dengan sikap (attitude) yang menguntungkan terhadap 

produk fashion palsu. 

Dari beberapa hasil penelitian di atas, dapat disimpulkan 

bahwa pengaruh sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku pembelian produk palsu. 

d. Pengaruh Sosial Terhadap Perilaku Pembelian 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Barden et, al., (1989), 

yang mengatakan bahwa konsumen lebih mungkin untuk membeli 

barang palsu dibawah pengaruh rekan-rekannya. Selain itu, penelitian 

yang dilakukan oleh Lee dan Yoo (2009), yang menyatakan bahwa 

pengaruh sosial juga memainkan peran utama dalam mempengarhi 

seseorang terhadap pembelian produk palsu. 

Dari beberapa penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa 

pengaruh sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

pembelian produk palsu. 

B. Penelitian Relevan 

Untuk mendukung penelitian ini, terdapat penelitian sebelumnya yang 

mengkaji dan meneliti masalah serupa dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 3. Penelitian Relevan 

No Peneliti Judul Penelitian Variabel Terkait Hasil/Temuan 

1 Mathumita et 

al., (2015) 

Factors Influencing 

Consumers Intention 

to Buy Counterfeit 

Products 

1. Social 

Dimension (X1) 

2. Personal 

Gratification 

1. Social 

diemnsion, 

Personal 

Gratification, 
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(X2) 

3. Perception (X3) 

4. Value (X4) 

5. Ethics (X5) 

6. Brand Loyality 

(X6) 

7. Attitude (Z) 

8. Behavior (Y) 

Perception, 

Value dan 

Ethichs, 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Behaviour. 

2. Brand 

Loyality tidak 

berpengaruh 

terhadap 

behaviour. 

2 Jurgita et al., 

(2013) 

Factors Influencing 

Intent To Buy 

Counterfeits Of 

Luxury Goods 

1. Product (X1) 

2. Price (X2) 

3. Place/Situational 

Factors (X3) 

4. Luxury Goods 

Advertisement 

(X4) 

5. Attitude (Z) 

6. Purchase 

Intention (Y) 

1. Product, 

Price, 

Place/Situatio

nal Factors, 

Luxury Goods 

Advertisement 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

purchase 

intention. 

2. Attitude 

berpengaruh 

signifikan 
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terhadap 

purchase 

intention. 

3 Selvarajah et 

al., (2017) 

Purchase Intention 

towards 

Counterfeiting 

Luxuries Fashion 

Product among 

Undergraduate 

Student in UniKL 

1. Brand Image 

(X1) 

2. Social Influence 

(X2) 

3. Integrity (X3) 

4. Novelty Seeking 

(X4) 

5. Status 

Consumption 

(X5) 

6. Attitude (Z) 

7. Purchase 

Intention (Y) 

1. Attitude 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

Purchase 

Intention. 

2. Brang Image, 

Social 

Influence, 

Integrity, 

Novelty 

Seeking, 

Status 

Consumption 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

purchase 

intention. 

4 Nurul Ain 

(2015) 

Pengaruh Citra Merek 

Melalui Attitude 

Konsumen Terhadap 

Niat Beli Ulang Pada 

Produk Busana 

1. Brand Image (X) 

2. Attitude 

Konsumen (Z) 

3. Niat Beli Ulang 

(Y) 

1. Brand Image 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

attitude. 
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Muslim Zoya di 

Surabaya.  

2. Attitude 

berpengaruh 

positif 

terhadap niat 

beli ulang. 

3. Brand image 

berpengaruh 

positif 

terhadap niat 

beli ulang 

melalui 

attitude. 

5 Bambang 

Pujadi (2010) 

Studi Tentang 

Pengaruh Citra Merek 

Terhadap Minat Beli 

Melalui Attitude 

Terhadap Merek 

Pasta Gigi Ciptadent 

di Semarang. 

1. Citra Merek (X) 

2. Attitude (Z) 

3. Minat Beli (Y) 

1. Citra merek 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

attitude. 

2. Attitude 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

minat beli. 

 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual adalah arahan penalaran untuk sampai pada 

jawaban sementara untuk menjelaskan keterkaitan antara variabel yang diteliti 

berdasarkan pada kajian teori yang ada. Dalam penelitian ini, permasalahan 
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yang diteliti adalah pengaruh ethics, brand image, dan social influence 

terhadap perilaku pembelian counterfeited product dengan sikap sebagai 

intervening. 

Ethics (etika) adalah sistem prinsip-prinsip moral yang melarang 

seseorang tindakan yang tidak bermoral. Di dalam TRA (Theory of Reasoned 

Action), menyatakan bahwa sikap seseorang terhadap perilaku ter gantung 

kepada keyakinanya. Etika akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian 

seseorang apabila orang tersebut terbiasa melakukan tindakan yang tidak 

bermoral.  

Brand Image sekumpulan persepsi dan kepercayaan yang dimiliki oleh 

konsumen, seperti yang tercermin dalam asosiasi-asosiasi yang diingat dalam 

benak konsumen. Dengan demikian, semakin kuat dan positif citra merek, 

maka akan menimbulkan attitude positif terhadap attitude seseorang yang pada 

akhirnya berpengaruh kepada perilaku pembelian. 

Social Influence terkait dengan tekanan eksternal (dari orang-orang 

penting dalam hidup seseorang, seperti: keluarga, teman dan lain lain). 

Semakin banyak dukungan dari orang-orang sekitar atau semakin kuat 

pengaruh orang sekitar akan mempengaruhi attitude seseorang yang akan 

berdampak terhadap perilaku pembelian, yang dalam hal ini adalah pembelian 

produk palsu. 
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Berikut ini adalah kerangka konseptual dalam penelitian ini: 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap persoalan yang 

digunakan untuk mencari jawaban yang sebenarnya. Hipotesis juga 

merupakan hasil pemikiran deduktif untuk menjawab perumusan masalah 

yang berdasarkan pada kajian teori. Berdasarkan tinjauan teori yang ada, 

maka dapat dirumuskan hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini 

sebagai berikut:  

H1 :  Ethics berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude 

pembelian counterfeited product pada Mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang, 

H2 Brand image berpengaruh positif terhadap attitude pembelian 

counterfeited product pada Mahasiswa di Universitas Negeri 

Padang, 

Ethics  
(X1) 

Brand image 
(X2) 

Social influence 

(X3) 

Attitude 

(Z) 

Purchase Behavior 

(Y) 
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H3  Social influence berpengaruh positif terhadap attitude pembelian 

counterfeited product pada Mahasiswa di Universitas Negeri 

Padang, 

H4  Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

pembelian counterfeited product pada Mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang. 

H6:  Ethics berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention counterfeited product melalui attitude sebagai variabel 

intervening pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang. 

H6 Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention 

counterfeited productmelalui attitude sebagai variabel intervening  

pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang. 

H7  Social influence berpengaruh positif terhadap purchase intention 

counterfeited product melalui attitude sebagai variabel intervening p 

pada Mahasiswa di Universitas Negeri Padang. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan dengan uraian analisis dan pembahasan hasil pengujian 

hipotesis yang telah dilakukan maka diajukan beberapa kesimpulan penting yang 

merupakan jawaban dari pemasalahan yang diajukan di dalam penelitian ini yaitu: 

1. Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase behavior 

produk palsu merek terkenal khususnya pada mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang. Hasil yang diperoleh menunjukan attitude konsumen yang 

semakin positif pada sejumlah merek palsu akan meningkatkan minat 

konsumen pada produk palsu merek terkenal tersebut. 

2. Brand image tidak berpengaruh signifikan terhadao attitude mahasiswa di 

Universitas Negeri Padang pada produk tiruan merek terkenal. Hasil yang 

diperoleh dapat dimaknai minat untuk membeli produk palsu tidak 

dipengaruhi oleh tinggi atau rendahnya brand image sebuah produk. 

3. Ethics berpengaruh positif terhadap attitude mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang dalam membeli produk tiruan sejumlah merek terkenal. 

Hasil yang diperoleh menunjukan pemahaman etika yang kuat pada 

produk palsu akan meningkatkan sikap positif dalam diri mahasiswa pada 

berbagai merek produk palsu. 

4. Social influence berpengaruh positif terhadap sikap (attitude) dalam 

membeli produk tiruan merek merek terkenal pada mahasiswa di 

Universitas Negeri Padang. Hasil yang diperoleh tersebut menunjukan 
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5. bahwa semakin tinggi pengaruh sosial (social influence) yang dimiliki 

mahasiswa pada produk palsu maka akan meningkatkan minat beli 

konsumen khususnya mahasiswa pada produk palsu 

6. Brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase behavior 

setelah melalui attitude sebagai variabel intervening dalam menggunakan 

produk palsu berbagai merek terenal khususnya pada mahasiswa di 

Universitas Negeri Padang. Hasil yang diperoleh menunjukan citra sebuah 

merek tidak menghalangi minat mahasiswa untuk membeli produk palsu 

sejumlah merek terkenal. 

7. Etika berpengaruh positif terhadap kebiasaan membeli melalui sikap 

sebagai variabel intervening pada mahasiswa di Universitas Negeri 

Padang. Hasil yang diperoleh dapat dimaknai etika yang kuat dalam 

melakukan aktifitas pembelian akan membentuk sikap positif dalam diri 

mahasiswa yang mendorong menguatnya minat mereka untuk melakukan 

pembelian produk palsu merek terkenal. 

8. Social influence berpengaruh positif terhadap purchase behavior melalui 

attitude sebagai variabel intervening. pada mahasiswa di Universitas 

Negeri Padang. Hasil yang diperoleh dapat dimaknai pengaruh sosial yang 

kuat dalam melakukan aktifitas pembelian produk palsu akan membentuk 

sikap positif dalam diri mahasiswa yang mendorong menguatnya minat 

mereka untuk melakukan pembelian produk palsu merek terkenal. 
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B. Saran 

Sesuai dengan uraian kesimpulan dan implikasi penelitian peneliti 

menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki sejumlah kekurangan yang 

disebabkan oleh adanya keterbatasan yang peneliti miliki. Beberapa keterbatasan 

tersebut meliputi: 

1. Berdasarkan deskriptif responden (TCR) terlihat kesadaran masyarakat 

untuk membeli produk asli sangat lemah, oleh sebab itu peneliti 

menyadarankan agar masyarakat mencoba menghindari penggunaan 

produk palsu dan lebih berusaha menggunakan produk original, mengingat 

pembelian produk palsu menyalahi nilai etika dagang serta memiliki 

sanksi pidana ketika kegiatan pembuatan produk tidak mendapatkan 

lisensi atau izin dari merek produk yang dipalsukan. 

2. Berdasarkan deskriptif responden (TCR) peneliti menyarankan pada 

pemerintah harus memiliki aturan yang jelas tentang produk khususnya 

produk palsu, dimana dalam hal ini pemerintah harus menindak tegas 

kegiatan pembajakan dan pemalsuan, agar penjualan produk asli tidak 

mengalami gangguan serta dapat mendorong meningkatnya kesadaran 

masyarakat untuk menggunakan produk asli. 

3. Ukuran atau jumlah sampel yang kecil sehingga mempengaruhi hasil 

penelitian yang diperoleh, sehingga diharapkan bagi peneliti dimasa 

mendatang mencoba menambah ukuran sampel sehingga kepatan hasil 

penelitian dimas mendatang menjadi lebih baik. 
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4. Bagi peneliti dimasa mendatang diharapkan juga menambahkan sejumlah 

variabel yang juga diduga mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan 

pada produk tiruan seperti perceived value, harga nilai percaya diri dan 

sebagainya. Saran tersebut sangat penting untuk meningkatkan ketepatan 

hasil penelitian dimasa mendatang. 

5. Bagi peneliti dimasa mendatang diharapkan memperbaiki model analisis 

yang digunakan seperti memutahirkan model analisis menjadi 

pemanfaatan intervening variabel, dan diolah dengan software yang 

berbeda agar hasil yang diperoleh dimasa mendatang menjadi lebih baik 

dan sempurna. 
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