
Studi Deskriptif Mengenai Gambaran Luxury Value Perception
pada Pengguna Tas Merek Louis Vuitton

Mutiara Tioni Asprilia, S.Psi.

Azhar El Hami, M.Si., Psikolog.

Fakultas Psikologi, Universitas Padjadjaran - Jatinangor

ABSTRAK

Louis Vuitton adalah salah satu merek fashion mewah yang paling bernilai di dunia. Survei
terhadap 225 orang pengguna produk fashion mewah menunjukkan bahwa Louis Vuitton adalah
merek mewah yang paling banyak digunakan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui gambaran mengenai Luxury Value Perception pada pengguna tas merek Louis
Vuitton. Persepsi konsumen yang mengonsumsi produk mewah akan keuntungan yang didapat
dengan harga yang tinggi tidak lagi hanya meliputi faktor finansial dan fungsional, melainkan
juga keuntungan bagi kehidupan sosial dan individual konsumen tersebut. Luxury value
perception adalah cara seseorang mempersepsi nilai mewah yang ditunjukkan dengan nilai
dominan diantara dimensi nilai finansial, fungsional, individual, dan sosial.

Penelitian dilakukan pada 120 orang pengguna tas merek Louis Vuitton yang diperoleh
dengan teknik snowball sampling melalui kuesioner online yang dapat diisi dengan memilih
salah satu dari pilihan jawaban yang paling sesuai dengan diri responden. Penelitian ini
menggunakan desain non-experimental dengan metode studi deskriptif. Alat ukur yang
digunakan adalah alat ukur Luxury Value Perception yang diadaptasi dari Wiedmann et al.
(2009). Data hasil penelitian ini diolah dengan mengonversikan data mentah ke dalam weighted
score sehingga antar dimensi memiliki nilai yang setara untuk menentukan nilai mana pada
subjek yang merupakan nilai dominan.

Hasil menunjukkan bahwa pengguna tas merek Louis Vuitton di Indonesia mempersepsi nilai
mewah dengan pandangan dominan pada nilai finansial (58% responden), dan pandangan bukan
dominan pada nilai individual (7.5% responden). Selain itu, faktor demografi juga berpengaruh
dalam cara seseorang mempersepsi nilai mewah.

PENDAHULUAN

Berdasarkan konsumsi, orang-orang
Indonesia menunjukkan ‘class
consciousness’ yang ditentukan bukan oleh
politik namun keanggotaan pada suatu
kelompok atau kelas yang memiliki gaya
hidup tertentu (Gerke, 2002). Salah satu
industri yang berpengaruh dalam

pembentukan gaya hidup ini adalah industri
fashion.

Dewasa ini, industri fashion berpengaruh
secara signifikan dalam perkembangan
ekonomi dunia. Dalam industri ini, produk
fashion ada yang diproduksi secara massal
untuk memenuhi kebutuhan dasar dan ada
pula produk yang diproduksi dengan



kualitas terjaga. Produk yang diproduksi
secara terjaga ini merupakan produk-produk
yang biasanya diberi harga lebih mahal
sehingga menjadi produk mewah yang
bukan merupakan konsumsi massal. Secara
umum produk-produk yang dianggap
mewah merupakan produk yang memiliki
harga tertinggi dengan kualitas terbaik
(Heine, 2012).

Diantara kategori spesifik barang-barang
mewah personal sendiri, aksesoris
memimpin dengan 30% pasar dan
berkembang sebesar 3% pada 2015.
Perkembangan tersebut lebih pesat
dibandingkan dengan dua kategori terbesar
berikutnya, pakaian (24% dari pasar dan
berkembang 2%) dan hard luxury (22% dari
pasar dan berkembang 3%) (Bain &
Company, 2015). Hal tersebut menunjukkan
bahwa minat orang Indonesia akan aksesoris
mewah yang termasuk di dalamnya adalah
tas, kacamata, dompet, payung, dan lain-lain
terbilang tinggi.

Berdasarkan data statistika dari Statistia
pada tahun 2016, Louis Vuitton merupakan
merek fashion mewah paling bernilai yang
saat ini memimpin pasar produk mewah.
Louis Vuitton merupakan salah satu
pembuat koper paling bernilai di mana ia
bisa memenuhi permintaan koper sesuai
dengan permintaan konsumennya. Saat ini
Louis Vuitton yang sudah berkembang
menjadi merek mewah tidak hanya
memproduksi koper melainkan juga
mengembangkan usahanya memproduksi
berbagi jenis produk fashion lain, namun
core product yang tetap menjadi ciri khas
dari merek ini sendiri adalah tas dan koper.

Seseorang membeli dan mengonsumsi
apa yang dipercaya bernilai sehingga ini
merupakan salah satu pendorong utama
seseorang memutuskan untuk membeli
(Solomon, 2006). Di balik perilaku
mengonsumsi suatu produk fashion mewah
pasti ada persepsi mengenai nilai mewah
yang melatar belakanginya. Dasar-dasar
seseorang memilih suatu produk ini pun tak
lain didasari oleh kebutuhan-kebutuhan
seseorang yang harus dipenuhi, baik secara
fungsional maupun secara emosional
(Solomon, 2006). Kebutuhan akan produk
fashion mewah ini tercipta dari persepsi
seseorang mengenai nilai dari suatu produk
mewah atau disebut juga Luxury Value
Perception. Luxury Value Perception ini
dapat dijelaskan dalam empat dimensi yaitu
dimensi finansial, fungsional, individual,
dan sosial.

Melalui survei terhadap 20 orang
pengguna tas merek Louis Vuitton,
didapatkan bahwa alasan mereka
menggunakan produk tersebut adalah karena
tas tersebut berkualitas baik (75%
pengguna), tahan lama (50% pengguna), dan
unik (41.7% pengguna) yang mana ketiga
alasan tersebut merupakan nilai-nilai yang
dipertimbangkan pada dimensi fungsional
dalam luxury value perception.

Dengan melihat fenomena yang terjadi
dari data-data di atas yang berkaitan dengan
konsumsi produk fashion mewah terutama
pada merek Louis Vuitton, muncul
kebutuhan untuk meneliti lebih lanjut
mengenai gambaran luxury value perception
pada pengguna tas merek Louis Vuitton
untuk mengetahui alasan dan pola konsumsi
konsumen mewah di Indonesia.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
penelitian non-eksperimental sehingga

rancangan penelitian yang digunakan adalah
non-experimental research. Definisi dari
penelitian non-eksperimental adalah
penelitian di mana penelitinya tidak dapat
melakukan kontrol, manipulasi, atau
mengubah variabel prediktornya. Dalam
penelitian ini digunakan metode deskriptif.



Tujuan dari penelitian deskriptif menurut
Nazir (2011) adalah untuk membuat
deskripsi, gambaran, atau lukisan secara
sistematis, faktual, dan akurat mengenai
fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar
fenomena yang diselidiki. Dalam penelitian
ini akan dibahas mengenai gambaran luxury
value perception pada pengguna tas merek
Louis Vuitton.

Terdapat satu variabel yang akan diukur
dalam penelitian ini, yaitu luxury value
perception beserta dimensi-dimensinya.
Luxury value perception adalah cara
seseorang mempersepsi nilai mewah yang
ditunjukkan dengan nilai dominan diantara
dimensi nilai finansial, fungsional,
individual, dan sosial.

Populasi pada penelitian ini adalah
pengguna tas mewah merek Louis Vuitton
dengan karakteristik pernah menggunakan
tas merek Louis Vuitton. Di dalam
penelitian ini, teknik sampling yang
digunakan adalah non probability sampling,
yaitu teknik sampling yang tidak
memberikan kesempatan sama bagi setiap
anggota populasi untuk dipilih menjadi
sampel. Pengambilan sampel dilakukan
dengan menggunakan snowball sampling.
Dalam teknik ini, peneliti harus menilai dan
memilih unit dari populasi melalui arahan
orang lain yang memiliki kenalan dengan
karakteristik sesuai dengan tujuan penelitian
untuk membuat sampel yang dapat membuat
generalisasi atau kesimpulan dari sampel
populasi yang dituju.

Alat ukur yang digunakan dalam
penelitian ini adalah alat ukur persepsi nilai
mewah yang disusun oleh peneliti mengacu
pada alat ukur dari Wiedmann et al. yang
mengukur luxury value perception. Alat
ukur disajikan dalam bentuk kuesioner di
mana responden mengisi sendiri kuesioner
yang diberikan sebagai subjek penelitian.
Penelitian ini dilakukan dengan memberikan
kuesioner secara online kepada subjek pada
bulan Januari 2017. Dalam pengambilan

data untuk penelitian ini, digunakan skala
Likert sehingga data bersifat ordinal.
Reliabilitas dari alat ukur Luxury Value
Perception α = 0.913 > 0.70, sehingga
menurut kriteria statistika alat ukur ini
reliabel.

Dalam mengolah data, peneliti
melakukan perbandingan skor dengan
mengubah skor setiap dimensi ke dalam
weighted score yang menjadikannya setara
antar dimensi. Dimensi dengan weighted
score paling tinggi menunjukkan dimensi
tersebut dimensi yang paling dominan dalam
luxury value perception subjek.

HASIL PENELITIAN
Hasil penelitian akan mengurai dan

menganalisis data secara deskriptif dari data
primer untuk memberikan gambaran
mengenai subjek penelitian berdasarkan data
yang diperoleh akan variabel. Variabel
dalam penelitian ini dilihat dari empat
dimensi nilai luxury value perception yang
diperoleh dari Wiedmann et al. (2009) yaitu
dimensi nilai finansial, dimensi nilai
fungsional, dimensi nilai individual, dan
dimensi nilai sosial. Hasil penelitian
diperoleh dari keseluruhan responden yang
berjumlah 120 orang pengguna tas merek
Louis Vuitton. Gambar 1 menyajikan data
demografi dari responden yang
berpartisipasi dalam penelitian.

Berdasarkan ranking dimensi dari
weighted score pada setiap responden,
diperoleh data pada Gambar 2 yang
menunjukkan jumlah responden dengan
dimensi yang paling dominan dalam luxury
value perception subjek. Grafik pada
Gambar 2 menunjukkan bahwa dimensi nilai
finansial yang mencakup aspek moneter
merupakan dimensi nilai paling dominan
dalam pandangan luxury value perception di
Indonesia yang dimiliki oleh 58.33% dari
120 subjek dan dimensi individual bukan
merupakan dimensi nilai dominan dalam



pandangan luxury value perception di
Indonesia yang dimiliki oleh hanya 5.83%
dari 120 subjek. Subjek dapat memiliki lebih



Gambar 1 Data Demografi Responden Penelitian
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Gambar 2 Gambaran Dimensi Dominan pada Luxury Value Perception Responden

dari satu dimensi nilai dominan dalam
luxury perception-nya seperti dapat dilihat
pada Gambar 2. Namun subjek yang
memiliki lebih dari satu nilai dominan
cenderung lebih sedikit jumlahnya.

PEMBAHASAN

Value perception adalah asesmen
keseluruhan konsumen atas kegunaan suatu
produk atau jasa berdasarkan persepsi akan
apa yang diterima dan diberikan (Zeithaml,
1988 dalam Sweeney & Soutar, 2001). Yang
menambahkan nilai mewah pada luxury
value perception dalam persepsi konsumen
dijelaskan melalui keberadaan empat
dimensi tersembunyi: finansial, fungsional,
individual, dan sosial (Wiedmann, Hennigs,
& Siebels, 2009).

Secara umum, dari data-data yang telah
disajikan, dimensi yang merupakan nilai
dominan dalam mempersepsi nilai mewah di

Indonesia merupakan dimensi nilai
“Finansial”. Dimensi nilai yang bukan
merupakan nilai dominan dalam
mempersepsi nilai mewah di Indonesia
merupakan dimensi nilai “Individual”. Hal
ini menunjukkan bahwa nilai finansial
merupakan pandangan dominan dan nilai
individual bukan merupakan pandangan
dominan dalam mempersepsi nilai mewah
suatu produk di Indonesia. Hasil penelitian
ini dapat dijelaskan dengan budaya
Indonesia yang bersifat kolektivis sehingga
responden yang seluruhnya merupakan WNI
kurang menonjolkan aspek individual dari
dirinya yang berkebalikan dengan Negara
yang memiliki budaya individualis.

Jika hasil dilihat berdasarkan faktor
demografi, pandangan subjek yang
merupakan bagian dari kelompok demografi
tertentu terhadap nilai-nilai luxury value
perception mereka dapat berbeda-beda.
Kelompok demografi yang berpengaruh
tersebut diantaranya adalah jenis kelamin,
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kelompok usia, suku bangsa, tingkat
pendidikan, dan jumlah pendapatan.

Perbedaan pada jenis kelamin
mempengaruhi cara responden mempersepsi
nilai mewah suatu produk. Laki-laki yang
cenderung fokus pada dimensi finansial
dalam hal ini menunjukkan bahwa laki-laki
memandang tas merek Louis Vuitton dengan
cara task-oriented, sedangkan pada jenis
kelamin perempuan dimensi dominan
cenderung lebih beragam dan dapat
disesuaikan dengan kebutuhan untuk
memuaskan diri mereka. Hal ini sesuai
dengan cara berbelanja perempuan yang
discovery-oriented.

Perbedaan pada kelompok usia sesuai
dengan tugas perkembangannya masing-
masing juga mempengaruhi cara responden
mempersepsi nilai mewah suatu produk.
Pada kelompok usia Early dan Middle
Adulthood hal yang lebih mempengaruhi
luxury value perception mereka adalah nilai
individual atau kepuasan pribadi daripada
kesan baik yang dibuat untuk orang lain
seperti halnya pada adolescence.

Selain itu, perbedaan pada suku bangsa
mempengaruhi cara responden mempersepsi
nilai mewah suatu produk. Pada suku
Minangkabau dan Jawa nilai fungsional
merupakan nilai dominan setelah finansial.
Hal ini berkaitan dengan ajaran dari suku
Minangkabau dan Jawa untuk hidup dengan
cermat dan pandai mengatur uang yang
berbeda dengan suku Sunda yang sangat
kental kebersamaan dan nilai sosialnya
sehingga dimensi sosial pada responden dari
suku Sunda menempati posisi kedua setelah
dimensi finansial.

Kemudian perbedaan pada tingkat
pendidikan mempengaruhi cara responden
mempersepsi nilai mewah suatu produk.
Semakin tinggi tingkat pendidikan
seseorang, ia akan lebih memperhatikan
tindakannya dalam mengonsumsi sesuatu

yang ditunjukkan dalam nilai finansial dan
fungsional.

Perbedaan pada jumlah pendapatan turut
mempengaruhi cara responden mempersepsi
nilai mewah suatu produk. Dimensi dominan
pada responden dengan pendapatan di atas
Rp 100.000.000 hanya dimensi finansial dan
fungsional di mana hal ini menunjukkan
bahwa responden dengan pendapatan yang
tinggi cenderung mengevaluasi keputusan
mengonsumsi mereka, namun kurang
memperhatikan kesejahteraan emosional
mereka yang dapat ditunjukkan melalui
dimensi sosial dan individual.
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