
PERSEPSI MEREK MEWAH UNTUK MEMBANGUN MINAT BELI 

 

Rifki Candra Nugraha 

Universitas Pendidikan Indonesia 

rifki.candra.nugraha@student.upi.edu 

 

Ratih Hurriyati 

Universitas Pendidikan Indonesia 

ratihhurriyati@upi.edu 

 

Dian Herdiana Utama 

Universitas Pendidikan Indonesia 

dhutama@upi.edu 

 

ABSTRAK 

Tujuan - untuk mengetahui pengaruh persepsi merek mewah terhadap minat beli. 

Desain/metodologi/pendekatan -  penelitian ini dilakukan pada rentang waktu kurang dari satu tahun, maka 

desain penelitian yang digunakan adalah cross sectional method. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

deskriptif dan verifikatif dengan metode explanatory survei. Sebanyak 370 responden sebagai sampel 

menggunakan simple random sampling. Angket penelitian digunakan sebagai instrument penelitian untuk 

mengumpulkan data dari responden serta teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linear sederhana.  

Temuan – persepsi merek mewah berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. 

Orisinalitas - perbedaan ditemukan dalam variabel independen, objek dan metode penelitian, populasi dan 

sampel penelitian, periode penelitian, alat ukur dan hasil penelitian, serta sumber teori dan jurnal asing dan buku 

asing. 

 

Kata kunci : Persepsi Merek Mewah, Minat Beli 

Tipe artikel : Penelitian 

 

 

ABSTRACT 

Purpose - This study was conducted to know the effect of luxury brand perception on purchase intention. 

The design / methodology / approach - this study was conducted over a period of less than one year, the 

research design used was cross sectional method. This research uses descriptive and verifikatif approach with 

explanatory survey method. A total of 370 respondents as a sample using simple random sampling. 

Questionnaire research is used as a research instrument to collect data from respondents and data analysis 

techniques used are simple linear regression. 

Findings - the perception of luxury brands have a significant effect on purchase intention. 

Originality - differences are found in independent variables, research objects and methods, population and 

sample studies, research periods, measuring instruments and research results, as well as sources of foreign 

theories and journals and foreign books. 
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PENDAHULUAN 

Industri otomotif saat ini adalah salah satu 

industri yang paling menguntungkan (Klöckner, 

2014). Kenaikan pendapatan di sektor pedesaan dan 

perkotaan serta ketersediaan pembiayaan mudah 

menjadi pendorong utama industri ini 

meningkatkan volume penjualannya (Shende, 

2014). Akibatnya, perusahaan harus memahami 

atribut jenis kendaraan yang paling mungkin 

mempengaruhi penilaian di masyarakat (Schuitema, 

Anable, Skippon, & Kinnear, 2013). Pelanggan 

menginginkan serangkaian perjalannya dilakukan 

dengan baik oleh kendaraannya (Carley, Krause, 

Lane, & Graham, 2013). Tentu saja diyakini secara 

luas bahwa perubahan perilaku diperlukan untuk 

mempromosikan masa depan yang lebih 

berkelanjutan (Bockarjova & Steg, 2014). Strategi 

untuk meningkatkan kualitas produk perusahaan 
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sebenarnya terlepas dari pernyataan, apa yang 

dibutuhkan dan dicari oleh konsumen. Kualitas itu 

sendiri didefinisikan sebagai keseluruhan atribut 

dan karakteristik produk dan layanan yang 

menunjukkan kemampuannya untuk memenuhi 

kepuasan konsumen, baik secara eksplisit maupun 

implisit (Hurriyati, Surachim, & Lisnawati, 2016). 

Persaingan pada bidang industri ini menjadikan 

peluang dan tantangan bagi perusahaan untuk terus 

memproduksi produk yang berkualitas, bervariasi 

dan dapat bersaing serta dapat mempertahankan 

eksistensi perusahaannya di masa yang akan datang 

(Utama & Amelia, 2009). 

Salah satu permasalahan utama pada 

industri otomotif terletak pada minat membeli dari 

kosumen. Minat membeli menjadi fenomena umum 

yang terjadi di seluruh dunia (Ackaradejruangsri, 

2015). Penerapan metode minat beli untuk 

mengukur minat terhadap produk, pertama-tama 

harus menentukan beberapa cara untuk 

menyampaikan informasi produk ini kepada 

konsumen potensial (Hosein, 2012). Lingkungan 

bisnis yang kompetitif dan berubah saat ini, yaitu 

kekuatan perusahaan dan permintaan pelanggan 

terus berkembang, menjadikan peningkatan minat 

beli menjadi sangat penting dan diperlukan untuk 

kesuksesan serta kelangsungan hidup produsen 

(Mirabi, Akbariyeh, & Tahmasebifard, 2015). 

Usaha meningkatkan minat beli ini sangat penting 

dilakukan, karena jika minat beli dalam diri 

konsumen itu tumbuh pada akhirnya akan 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

(Nurrahman & Utama, 2016). 

Banyak penelitian yang menunjukan 

rendahnya minat beli menjadi suatu permasalahan 

di sebuah perusahaan, seperti beberapa penelitian di 

perusahaan otomotif di Taiwan, Malaysia, Iran, Sri 

Lanka, dan Amerika Serikat (Wu & Chen, 2014; 

Seng & Husin, 2015; Vahdati & Nejad, 2016; 

Karunanayake & Wanninayake, 2015; Flanagin, 

Metzger, Pure, Markov, & Hartsell, 2014). 

Penelitian-penelitian tersebut menyatakan bahwa 

permasalahan minat beli menjadi penting untuk 

perusahaan memahami perilaku minat beli karena 

dapat membantu dalam meningkatkan penjualan 

perusahaan. Hal ini menujukan bahwa minat beli 

masih menjadi permasalahan utama yang dialami 

banyak perusahaan otomotif di dunia. 

Minat beli telah menjadi fokus penting 

untuk perusahaan otomotif, selanjutnya 

keberhasilan meningkatkan minat beli tergantung 

pada bagaimana pelanggan memandang pemberi 

stimulus (Schmalfuß, Mühl, & Krems, 2017). Pada 

dasarnya, niat beli mewakili apa yang konsumen 

pikir akan mereka beli (Blackwell et.al, 2001; Wee, 

2014). Pendapat tersebut diperkuat oleh pendapat 

Belgiawan et al., (2014) dalam penelitiannya 

menyebutkan bahwa minat beli menjadi suatu hal 

yang krusial bagi kesuksesan sebuah perusahaan. 

Pada umumnya, terlibat dalam pembentukan niat 

pembelian konsumen adalah sebagai sarana untuk 

meningkatkan kinerja perusahaan (Dehghani & 

Tumer, 2015). Hal-hal yang harus dilaksanakan 

untuk membangun citra perusahaan adalah dengan 

menciptakan situasi yang logis, selain itu 

menciptakan diferensiasi dalam pikiran individu 

diantara serangkaian pesaing yang memiliki visi 

dan misi yang hampir sama (Hurriyati & Sofyani, 

2006) 

Kesuksesan dan kegagalan perusahaan 

bergantung pada bagaimana meningkatkan minat 

membeli konsumen (Huang, Yen, & Liu, 2014). 

Kebutuhan konsumen dapat terpenuhi dan bahkan 

memiliki lebih banyak alternatif dalam penentuan 

produk untuk memenuhi kebutuhannya (Fitriansyah 

& Hurriyati, 2016). Hasil survei dari Nielsen Global 

Survey of Automotive Demand, menemukan bahwa 

tingkat kepemilikan mobil relatif rendah adalah di 

Asia Tenggara. Indonesia termasuk yang terendah, 

dengan 54 persen rumah tangga memiliki mobil. 

Sedangkan, Malaysia yang mencatat nilai tertinggi 

bahkan di tingkat global yaitu 93 persen 

(http://bisnis.news.viva.co.id diakses tanggal 22 

Mei 2017). Data tersebut menunjukan bahwa 

permasalahan minat membeli kendaraan terutama 

mobil masih menjadi fokus utama dalam industri 

otomotif. 

Minat beli berdampak langsung pada 

kelangsungan hidup perusahaan, karena minat 

membeli merupakan kesediaan konsumen untuk 

membeli produk tertentu pada waktu tertentu atau 

dalam situasi tertentu (L. Lu, Chang, & Chang, 

2014). Tujuan utama pemasaran adalah mengajak 

konsumen untuk berniat membeli produk yang 

dipasarkan (Hutter, Hautz, Dennhard, & Fuller, 

2013). Dengan demikian, tampaknya logis bahwa 

niat konsumen untuk membeli pada akhirnya akan 

menghasilkan keutungan bagi perusahaan 

(Anderson & Knight, 2014). Minat pembelian 

adalah konsekuensi akhir dari sejumlah faktor 

dalam konteks belanja (Das, 2014). Selain itu, 

minat beli bisa menjadi indikator penting untuk 

memprediksi perilaku pembelian (Y. F. Wu, Wu, 

Lee, & Tsai, 2014). 

Mengingat permasalahan minat beli sangat 

penting untuk perusahaan otomotif, maka masalah 

tersebut dapat diatasi dengan pendekatan Perilaku 

Konsumen yang merupakan salah satu bidang dari 

Manajemen Pemasaran yang termasuk dalam 

bagian dari Buying Decision Process (Kotler & 
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Keller, 2016). Schiffman & Kanuk (2004) 

berpendapat pengaruh eksternal, kesadaran akan 

kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi 

alternatif adalah hal yang dapat menimbulkan minat 

beli konsumen. Pengaruh eksternal ini terdiri dari 

usaha pemasaran dan faktor sosial budaya. Menurut 

Rana, Osman, & Othman (2015) terdapat faktor-

faktor yang mempengaruhi minat beli, yaitu 

kualitas produk, citra merek, sosio-ekonomi, dan 

pengaruh sosial. 

Berdasarkan beberapa penelitian 

mengungkapkan bahwa terdapat faktor yang 

mempengaruhi minat beli diantaranya, pengaruh 

sosial dan kepercayaan (B. Lu, Fan, & Zhou, 2016). 

Wang, Yeh, & Liao (2013) menambahkan faktor 

lain, yaitu persepsi nilai ke dalam faktor yang 

mempengaruhi minat beli. Terdapat juga faktor 

reputasi dan kualitas website yang dapat 

mempengaruhi minat beli (Kim & Lennon, 2012). 

Jang, Chun, Ko, & Morris (2014) berpendapat 

faktor yang dapat mempengaruhi minat beli adalah 

respon emosional dan persepsi akan nilai. Pendapat 

tersebut diperkuat oleh Eom & Seock (2015) yang 

menyebutkan bahwa persepsi merek mewah 

mempengaruhi minat beli. 

Karakteristik merek mewah sendiri 

menurut JD Power and Associate, yang merupakan 

salah satu penyedia informasi pemasaran global, 

dalam laman resminya menyatakan antara lain 

adalah  harga yang meliputi kualitas, reliabilitas, 

dan penilaian ketertarikan, lalu ada efisiensi bahan 

bakar, penilaian keamanan, dan volume muatan 

(http://jdpower.com diakses 7 September 2017). 

Sebuah kendaraan harus dapat memenuhi 

karakteristik tersebut untuk memposisikan diri 

sebagai salah satu kendaraan mewah. Penilaian 

yang dilakukan untuk mengukur merek mewah 

dilakukan oleh para ahli di bidang tersebut secara 

objektif berdasarkan indikator-indikator yang ada. 

Berdasarkan  rumusan masalah di atas, 

maka tujuan penelitian ini adalah untuk 

memperoleh hasil temuan mengenai: (1) 

memperoleh temuan gambaran persepsi merek 

mewah, (2) memperoleh temuan gambaran minat 

beli, (3) memperoleh temuan pengaruh persepsi 

merek mewah terhadap minat beli. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Pemasaran dapat didefinisikan sebagai seni 

dan sains untuk memilih pasar sasaran dan 

mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan 

pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan 

pengomunikasian nilai pelanggan yang superior. 

(Kotler & Keller, 2016:27). Menurut Kotler & 

Keller (2016:179) pemasar harus benar-benar 

memahami teori dan kenyataan perilaku konsumen. 

Pengertian dari perilaku konsumen sendiri adalah 

studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

membuang barang, jasa, gagasan, atau pengalaman 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

faktor budaya, sosial, dan pribadi. Dari jumlah 

tersebut, faktor budaya memberikan pengaruh yang 

paling luas dan terdalam Kotler & Keller 

(2016:179). 

Perilaku konsumen mencerminkan 

keseluruhan keputusan konsumen sehubungan 

dengan perolehan, konsumsi, dan disposisi barang, 

layanan, aktivitas, pengalaman, orang, dan gagasan 

oleh unit pengambilan keputusan (manusia) dari 

waktu ke waktu (Hoyer, Macinnis, & Pieters, 

2016:3). Perilaku konsumen mencakup semua 

aktivitas konsumen yang terkait dengan pembelian, 

penggunaan, dan pembuangan barang dan jasa, 

termasuk tanggapan emosional, mental, dan 

perilaku konsumen yang mendahului, menentukan, 

atau mengikuti aktivitas ini (Hoyer et al., 2016:8). 

Dalam perilaku konsumen terdapat 

Internal Influeces yang meliputi perception, 

learning, memory, motives, personality, emotions, 

dan attitudes (Hoyer et al., 2016:274). Persepsi 

(perception) dalam hal ini memiliki peranan penting 

dalam pembentukan keputusan konsumen dalam 

menentukan suatu tindakan. Persepsi adalah proses 

yang dimulai dengan paparan konsumen dan 

perhatian terhadap rangsangan pemasaran dan 

diakhiri dengan interpretasi konsumen. 

Menurut Brun & Castelli (2013) secara 

historis barang-barang mewah selalu dikaitkan 

dengan kekayaan, eksklusivitas dan kekuatan, serta 

kepuasan kebutuhan non-dasar. Solomon, Bamossy, 

Askeegard, & Hogg, (2013:219) menyatakan merek 

mewah menawarkan janji kesenangan kepada 

pengguna yang membuat konsumen bisa 

termotivasi untuk membeli produk tersebut. 

Menurut Kotler & Keller (2016:416) menyatakan 

bahwa kemewahan merek ditampilkan harga 

premium dan kerap memiliki komponen gaya hidup 

yang kuat. Menurut Zarantonello (2016:119) 

berpendapat bahwa dimensi persepsi merek mewah 

yaitu, dirasa menarik, dirasa unik, dirasa 

berkualitas, dirasa hedonis, dirasa memperbaiki diri. 

 Berdasarkan model Steps Between 

Evaluation of Alternatives and a Purchase 

Decision, salah satu kajiannya adalah minat beli. 

Perilaku yang mencerminkan niat ini karena 

dipengaruhi oleh situasi di mana perilaku tersebut 

akan terjadi (Hawkins, D. I., Mothersbaough, 

2011;390). Pada tahap evaluasi, konsumen 



membentuk preferensi di antara yang ada dalam 

pilihan dan juga merupakan niat untuk membeli 

produk yang paling disukai (Kotler & Keller, 

2016;198). Perilaku melibatkan minat seseorang 

tersebut untuk melakukan sesuatu sehubungan 

dengan sikap terhadap objek  (Solomon, Bamossy, 

Askeegard, & Hogg, 2013;294). 

 Minat beli adalah keinginan untuk 

memiliki produk yang muncul apabila seseorang 

konsumen sudah terpengaruh terhadap mutu dan 

kualitas dari suatu produk, serta informasi seputar 

produk (Durianto, 2011;58). Sedangkan menurut 

Shah et al. (2012) minat beli adalah semacam 

pengambilan keputusan yang mempelajari alasan 

membeli merek tertentu oleh konsumen. Niat beli 

didefinisikan sebagai ukuran kekuatan niat 

seseorang untuk melakukan perilaku tertentu atau 

membuat keputusan untuk membeli produk, barang 

atau jasa (Amoroso & Morco, 2016). Keller, 

(2013:345) menyatakan dimensi minat beli antara 

lain adalah, tindakan (membeli untuk penggunaan 

sendiri atau memberi hadiah), target (jenis produk 

dan merek tertentu), konteks (dalam jenis toko apa 

berdasarkan harga dan kondisi lainnya), waktu 

(dalam seminggu, bulan, atau tahun). 

 Menurut Tan (2016) terdapat luxury brand 

perception yang dapat mempengaruhi minat beli. 

Dengan mengetahui faktor dominan yang 

membangun perspektif pasar terhadap produk 

mewah, perusahaan dapat menciptakan usaha yang 

efektif dan efisien untuk mendapatkan niat beli dan 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

berdasarkan karakteristik tersebut. 

 

Gambar 1. Paradigma Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menganalisis pengaruh 

persepsi merek mewah terhadap minat beli. 

Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu persepsi 

merek mewah dengan dimensinya yaitu dirasa 

menarik, dirasa unik, dirasa berkualitas, dirasa 

hedonis, dan dirasa memperbaiki diri. Serta  

variabel terikat yaitu minat beli dimensinya 

mencakup tindakan, target, konteks, dan waktu. 

Berdasarkan tingkat penjelasan dan bidang 

penelitian, maka jenis penelitian ini adalah 

penelitian deskriptif dan verifikatif. Umar, 

(2014:21) mengemukakan bahwa, penelitian 

deskriptif adalah penelitian yang dilakukan  untuk 

mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu 

variabel atau lebih tanpa membuat perbandingan 

atau menghubungkan dengan variabel lain. 

Penelitian verifikatif atau penelitian kausalitas 

diartikan sebagai penelitian yang dilakukan 

terhadap populasi atau sampel tertentu dengan 

tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan (Sugiyono, 2017) 

Berdasarkan jenis penelitian deskriptif dan 

verifikatif yang dilaksanakan melalui pengumpulan 

data di lapangan, maka metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah explanatory survey. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Menurut (Zarantonello, 2016;119) 

berpendapat bahwa dimensi persepsi merek 

mewah yaitu dirasa menarik, dirasa unik, 

dirasa berkualitas, dirasa hedonis, dan 

dirasa memperbaiki diri. Berdasarkan hasil 

penelitian dari angket yang disebar kepada 

370 responden diketahui bahwa persepsi 

merek mewah pada produk mobil Mazda 

Biante mencapai skor 40757 dari skor 

kriterium atau jumlah maksimal perolehan 

nilai responden terletak pada daerah efektif 

yaitu pada interval 37158,5 – 43184,2, 

sehingga dapat dikatakan bahwa dalam 

penelitian ini persepsi merek mewah yang 

dimiliki oleh produk mobil Mazda Biante 

telah diaplikasikan dengan efektif, namun 

persepsi merek mewah pada produk ini 

perlu ditingkatkan lagi karena semua 

dimensi berada dibawah skor ideal. 
Minat beli timbul dari pengaruh orang 

lain yang dipercaya oleh konsumen (Kotler & 

Keller, 2016;199). Menurut Shah et al. (2012) 

minat beli adalah semacam pengambilan 

keputusan yang mempelajari alasan membeli 

merek tertentu oleh konsumen. Niat beli 



didefinisikan sebagai ukuran kekuatan niat 

seseorang untuk melakukan perilaku tertentu 

atau membuat keputusan untuk membeli 

produk, barang atau jasa (Amoroso & Morco, 

2016). 

Berdasarkan hasil penelitian dari 

angket yang disebar kepada 370 responden 

diketahui bahwa minat beli pada produk 

mobil Mazda Biante mencapai skor 22952 

dari skor kriterium atau jumlah maksimal 

perolehan nilai responden terletak pada 

daerah efektif yaitu pada interval 21512,5 

– 25001, sehingga dapat dikatakan bahwa 

dalam penelitian ini minat beli yang 

dimiliki oleh produk mobil Mazda Biante 

telah diaplikasikan dengan efektif, namun 

minat beli pada produk ini perlu 

ditingkatkan lagi karena semua dimensi 

berada dibawah skor ideal. 

Berdasarkan hasil penelitian dari 

angket yang disebar kepada 370 responden 

diketahui bahwa minat beli pada produk 

mobil Mazda Biante mencapai skor 22952 

dari skor kriterium atau jumlah maksimal 

perolehan nilai responden terletak pada 

daerah efektif yaitu pada interval 21512,5 

– 25001, sehingga dapat dikatakan bahwa 

dalam penelitian ini minat beli yang 

dimiliki oleh produk mobil Mazda Biante 

telah diaplikasikan dengan efektif, namun 

minat beli pada produk ini perlu 

ditingkatkan lagi karena semua dimensi 

berada dibawah skor ideal. 
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Hasil penelitian menunjukan bahwa 

gambaran persepsi merek mewah pada produk 

mobil Mazda Biante secara menyeluruh memiliki 

pengaruh yang signifikan dan dikategorikan baik 

pengaruhnya terhadap minat beli, tetapi ada 

beberapa yang perlu dilakukan perbaikan yaitu 

dimensi dirasa unik memiliki nilai paling rendah 

pengaruhnya pada minat beli, sehingga perusahaan 

perlu meningkatkan keunikan dan ciri khas dari 

produk mobilnya agar lebih baik lagi.  

Gambaran minat beli pada produk mobil 

Mazda Biante secara menyeluruh dikategorikan 

baik. Tetapi ada beberapa yang perlu dilakukan 

perbaikan yaitu dimensi konteks unik memiliki nilai 

paling rendah, sehingga perusahaan perlu 

meningkatkan konteks dalam kegiatan 

pemasarannya agar membantu konsumen lebih 

mengenal produk mobil Mazda Biante. 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa 

persepsi merek mewah berpengaruh terhadap minat 

beli. Maka penulis merekomendasikan agar sekolah 

dapat meningkatkan nilai minat beli melalui 

persepsi merek mewah. 
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