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 Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kesadaran nilai, materialisme 

dan pengaruh sosial terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu. 

Teknik  pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan 

metode purposive sampling. Teknik analisis menggunakan regeresi linier 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari analisis persamaan yang 

diperoleh persamaan regresi yaitu Y =5,405 + 0,534X1 + 0,281X2 + 0,080X3 + 

e. Hasil dari regresi linier berganda menunjukkan bahwa kesadaran nilai 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada merek 

supreme palsu dengan koefisien regresi sebesar 0,534 dan sig 0,000 < 0,05. 

Materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada 

merek supreme palsu dengan koefisien regresi sebesar 0,281 dan sig 0,046 < 

0,05. Pengaruh sosial berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap sikap 

konsumen pada merek supreme palsu dan koefisien regresi sebesar 0,080 dan 

sig 0,600 > 0,05. Hasil Uji F menunjukkan kesadaran nilai, materialisme dan 

pengaruh sosial secara simultan berpengaruh signifikan terhadap sikap 

konsumen pada merek supreme palsu dan nilai Sig 0,000 < 0,05 koefisien 

determinasi (R2) dalam penelitian ini adalah 70,4%. 
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 The Influence of Value Awareness, Materialism and Social Influence on 

Consumer Attitudes on Fake Supreme Brands. This study aims to test the 

influence of value awareness, materialism and social influence on consumer 

attitudes on fake supreme brands. Sampling technique using non probability 

sampling with purposive sampling method. Analysis techniques use multiple 

linear regressions. The results showed that from the analysis of the equation 

obtained regression equation is Y = 5,405 + 0.534X1 + 0.281X2 + 0.080X3 + 

e. The results of multiple linear regressions showed that value awareness had 

a positive and significant influence on consumer attitudes on counterfeit 

supreme brands with regression coefficients of 0.534 and sig 0.000 < 0.05. 

Materialism had a positive and significant effect on consumer attitudes on fake 

supreme brands with regression coefficients of 0.281 and sig 0.046 < 0.05. 

Social influences had a positive and insignificant effect on consumer attitudes 

on fake supreme brands and regression coefficients of 0.080 and sig 0.600 > 

0.05. Test F results showed awareness of value, materialism and social 

influence simultaneously significantly influenced consumer attitudes on fake 

supreme brands and Sig value of 0.000 < 0.05 coefficient of determination (R2) 

in this study was 70.4%. 
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Pendahuluan 

Pada perkembangan zaman saat ini mempunyai peran yang begitu besar dalam mengubah gaya 

hidup manusia. Seperti pergaulan, bahasa yang digunakan dan yang paling penting saat ini adalah dalam 

bidang fashion. Pertumbuhan dan perkembangan bisnis di indonesia di bidang fashion saat ini 

menimbulkan persaingan ketat. inovasi yang dilakukan oleh perusahaan dalam menghadapi persaingan 

dengan terus mengembangkan produk yang dimiliki perusahaan. Menurut Thomas Karlyle mengatakan, 

fashion adalah lambang dari jiwa. Pakaian tidak dapat dipisahkan dari perkembangan sejarah kehidupan 

dan budaya manusia (Bernard, 2007). Dalam kata lain fashion diartikan sebagai kulit segi sosial yang 

mengandung pesan dan juga cara hidup individu maupun komunitas tertentu yang menjadi bagian dari 

kultur sosial.  

Fashion menunjukan identitas pemakainya. Salah satu bisnis fashion yang terkenal saat ini 

adalah fashion merek supreme, jenis merek ini sangat digemari dan menjadi salah satu tren masa kini 

seperti celana, jaket, jeans dan switter. Merek-merek yang bermunculan membuat konsumen mengikuti 

fashion tren saat ini. hal tersebut membuat konsumen semakin selektif dalam memilih jenis dan merek 

fashion.  

Merek merupakan jasa yang mendiferensiasikan merek dari suatu produk atau jasa yang 

dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Kotler, 2009). Supreme adalah sebuah merek 

pakaian dan papan luncur asal amerika serikat yang didirikan di NewYork City pada bulan April 1994. 

Merek supreme ini mengangkat budaya seluncur papan dan hip hop serta budaya pemuda secara umum. 

James Jebbia adalah pelakunya, dia mendirikan toko pertama supreme ini di Lafayette Street di kota 

Manhattan pada 1994. Selain memasarkan produknya sendiri supreme juga sering berkolaberasi dengan 

brand ternama seperti Nike, Clarks, Louis Vuitton, Gucci dan dior dan melirik pasar Sweetwear dan 

wajah generasi hypebeast diwakili oleh milenial dan generasi.  

Di balik brand ini strategi pemasaran berpengaruh pada eksklusivitas brand yang mana 

strateginya membuat produknya langka. Salah satu fenomena yang menarik perhatian penulis dan 

mungkin dapat menarik perhatian banyak orang yaitu dengan fenomena adanya produk-produk tiruan, 

barang kwalitet (KW). Bukti yang diperoleh di lapangan yaitu semakin meningkatnya konsumen atau 

produk-produk palsu diberbagai tempat. Akan tetapi hal ini dapat diterima karena dalam tuntutan zaman 

seperti ini masyarakat menengah keatas atau kebawah akan semua mengikuti tren masa kini yang mana 

menuntut untuk mengikuti mode fashion yang ada saat ini walapun dengan keterbatasan biaya yang 

mana jika ada produk yang sama seperti merek original tetapi karena kurangnya bugjet yang dimiliki 

konsumen akan memilih produk palsu, karena menurutnya jika memang tran dan fungsinya sama maka 

konsumen akan memilih barang palsu tetapi bisa mengikuti tren di masa kini. 

Penjualan counterfeit di bidang fashion saat ini semakin marak dengan kasus produk tiruan atau 

palsu menjadi kasus yang sangat diperhatikan oleh masyarakat maupun di dunia internasional karena 

hampir semua negara terdapat palsu produk palsu. Pasalnya, hal tersebut melanggar hukum dan illegal 

yang mana memproduksi barang tiruan tersebut. Karena saat ini sikap konsumen terhadap barang palsu 

merupakan pengaruh dari faktor lingkungan konsumen sendiri. Fenomena ini menjadi hal yang menarik 

untuk diteliti yang mana semakin maraknya penjualan barang palsu, terutama barang bermerek (fashion 

branded item) di Indonesia terutama di Yogyakarta. Adanya kasus produk palsu di Indonesia karena 

dipicu dari tingkat konsumsi masyarakat yang tinggi pula menyebabkan barang palsu semakin 

menjelajah ke seluruh Indonesia. Jika dilihat dari harga memang barang palsu lebih murah di banding 

barang original yang sudah memiliki kekuatan merek. Hal ini menjadi penyebab barang murah banyak 

diminati masyarakat khususnya yang ingin mengikuti tren masa kini yang hanya mengalami keterbatsan 

biaya. Karena fashion menjadi produk yang mudah dijumpai tetapi memiliki pengaruh besar mengapa 

produk palsu menjadi favorit.  

Untuk membatasi masalah yang ada agar tidak terlalu luas, maka penulis memberikan Batasan 

masalah dengan penelitian yang dilakukan di daerah Yogyakarta saja yaitu hanya terbatas pada 

permasalahan yang menyangkut adanya hubungan kesadaran nilai, materialisme dan pengaruh sosial 

terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu. 
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Metode 

Dalam penelitian ini populasinya adalah konsumen yang ada di Yogyakarta yang pernah 

membeli produk supreme palsu. Sampel dalam penelitian ini peneliti akan menjadikan konsumen yang 

penah berbelanja merek supreme palsu yang ada di Yogyakarta untuk dijadikan sampel dengan jumlah 

sampel 80 responden dalam penelitian ini. Teknik Sampling Dalam peneliti ini Teknik dalam 

pengambilan sampel menggunkan Teknik non probability sampling, dengan metode purposive 

sampling yang merupakan metode pemilihan sampel dengan cara berdasarkan kriteria-kriteria orang 

tertentu yang sesuai ketentuan. Sesuai dengan rancangan dalam penelitian. 

Hasil dan pembahasan 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk melihat kelayakan item pertanyaan dalam kuesioner tersebut 

dapat mendefinisikan suatu variabel. Instrumen yang valid artinya yang mampu mengukur apa yang 

yang harus diukur dengan tepat dan cermat (Suliyanto, 2018). 

Tabel 10.1 Hasil Uji Validitas 
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Berdasarkan dari hasil tersebut menunjukan bahwa item pernyataan dari variabel kesadaran 

nilai, materialisme, pengaruh sosial dan sikap konsumen pada merek supreme palsu memiliki hasil nilai 

dari signifikansi < 0,05 yaitu nilainya 0,000 maka dikatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas instrumen untuk menunjukkan kemampuan dari alat ukur agar menghasilakan hasil 

pengukuran yang dapat dipercaya (Suliyanto, 2018). Uji reliabilitas merupakan keandalan pengukuran 

dengan menggunakan Cronbach Alpa. Dalam uji reliabilitas ini dapat dikatakan reliabel apabila nilai 

Cronbach Alpha ≥ 0,06 akan tetapi sebaliknya apabila nilai Cronbach ≤ 0,06 maka dapat dikatakan 

tidak reliabel. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa dari item pernyataan dari variabel kesadaran nilai, 

materialisme, pengaruh sosial dan sikap konsumen pada merek supreme palsu dikatakan reliabel, karena 

memiliki Croanbach Alpa > 0,60 sehingga dapat dipercaya. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 

independen yaitu kesadaran nilai, materialisme dan pengaruh sosial terhadap variabel dependen sikap 

konsumen pada merek supreme palsu. 

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Adapun regresi linier berganda yang digunakan adalah sebagai berikut : 

Y = α + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Y = 0,5.405 + 0,534 X1 + 0,281 X2 +0,080 X3 + e 

Uji t (Uji Parsial) 

Tabel 4. Hasil Uji t 
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Pengaruh kesadaran nilai (X1) terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu (Y) 

didasarkan pada uji t (parsial),diperoleh hasil nilai thitung 3,761 lebih besar dari ttabel yaitu sebesar 1,99167 

(3,761 > 1,99167 dengan nilai sig = 0,000 (0,000< 0,05) yang artinya semakin tinggi variabel kesadaran 

nilai (X1) maka sikap konsumen pada merek supreme palsu (Y) juga semakin meningkat dan nilai sig 

≤ 0,05. Hipotesis diterima. 

Pengaruh materialisme (X2) terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu (Y) 

didasarkan pada uji t (parsial), diperoleh nilai thitung 2,029 lebih besar dari ttabel yaitu sebesar 1,99167 

(2,029 > 1,99167) dengan nilai sig = 0,046 (0,046 < 0,05) artinya semakin tinggi materialisme (X2) 

maka Sikap konsumen pada Merek Supreme Palsu (Y) semakin meningkat dan nilai sig ≤ 0,05. 

Hipotesis, dengan demikian diterima.  

Pengaruh Sosial (X3) terhadap Sikap konsumen pada Merek Supreme Palsu (Y) didasarkan 

pada uji t (parsial), dperoleh nilai thitung 5,27 lebih kecil dari ttabel yaitu sebesar 1,99167 (5,27 < 1,99167) 

dengan sig = 0,600 (0,600 > 0,05) yang artinya semakin tinggi pengaruh sosial (X3) maka sikap terhadap 

merek supreme palsu semkin menurun dan sig ≥ 0,05. Hipotesis, dengan demikian ditolak. 

Uji F (Simultan) 

Tabel 5. Hasil Uji F 

 

 

Berdasarkan dari tabel ANOVA di atas hasil regresi simultan, hasil yang ada didapatkan hasil 

nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel yaitu 63,716 > 2,72. Dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa kesadaran nilai, materialisme dan pengaruh sosial secara simultan 

berpengaruh terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu. Hal ini menunjukan hipotesis 

keempat yang menyatakan semua variabel kesadaran nilai, materialisme dan pengaruh sosial secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu dan dapat 

diterima. 

 

Analisis Koefisien Determinasi  

Tabel 6. Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

 
Dari hasil uji di atas menunjukan hasil nilai R sebesar 0,846 yang artinya variabel kesadaran 

nilai, materialisme dan pengaruh sosial mempunyai hubungan yang sangat kuat terhadap variabel sikap 

konsumen pada merek supreme palsu. Sedangkan hasil dari pengujian koefisien determinasi (R2) yang 

dilihat pada kolom Adjusted R Square sebesar 0,704 atau 70,4 % artinya bahwa kesadaran nilai, 

materialisme dan pengaruh sosial berkontribusi sebesar 70,4 % terhadap sikap konsumen pada merek 

supreme palsu dan sisanya sebesar 29,6 % dipegaruhi oleh variabel lain yang ada di luar penelitian. 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis dapat disimpulkan, pertama, variabel kesadaran nilai 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu karena nilai 

koefisien regresi sebesar 0,534 dan tingkat signifikansi 0,000<0,05. Maka, variabel kesadaran nilai 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu. Kedua, 

variabel materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada merek supreme 

palsu karena nilai koefisien regresi 0,281 dan tingkat signifikansi 0,046<0,05. Maka, variabel 

materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada merek supreme palsu. 

Ketiga, variabel pengaruh sosial berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap sikap konsumen pada 
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merek supreme palsu. Hal tersebut dibuktikan dari hasil yang diperoleh yaitu nilai koefisien regresi 

sebesar 0,080 dan tingkat signifikansi 0,600<0,05. Artinya, pengaruh sosial mempunyai peranan yang 

sangat penting bagi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli produk supreme palsu ini. 

tetapi dari hasil penelitian ini pengaruh sosial tidak memiliki peran yang penting untuk mendukung 

sesorang membeli produk supreme palsu. Berdasarkan hipotesis bahwa disimpulkan hipotesis ketiga 

ditolak. 
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