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Abstract: This study was conducted to analyze the influence of reference groups on the
purchase decision and fashion interest, then the influence of purchase decision and fashion
interest on the customer satisfaction, and then the influence of reference groups towards
customer satisfaction through the purchase decision and fashion interest. Research on the
handbag became very exciting because imitation handbags booming and widely used in the
community, especially among female students in Malang. The sample in this study were taken
by using the data collection method called purposive sampling. The number of samples that
used were 115 respondents. The data obtained were analyzed by using PLS analysis tech-
nique (Partial Least Square) through the PLS software. Moreover, to test the hypothesis of
the fifth, Sobel test was used to examine the relationship existing intervening variables in the
hypothesis. The results showed that the reference groups have a significant positive effect on
purchase decision and fashion interest. Then purchase decision and fashion interest also has
significant positive effect on customer satisfaction. Furthermore, reference groups have a significant
positive effect on customer satisfaction through the purchase decision and fashion interest.

Keywords: reference groups, purchase decision, fashion interest, customer satisfaction, con-
sumer behavior, handbag imitation, Partial Least Square (PLS)

Abstrak: Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh reference groupsterhadap pur-
chase decision dan fashion interest, kemudian pengaruh purchase decision dan fashion inter-
est terhadap customer satisfaction, dan pengaruh reference groups terhadap customer satis-
faction melalui purchase decision dan fashion interest. Penelitian pada handbag menjadi sangat
menarik karena handbag imitasi sedang marak dan banyak dipakai di kalangan masyarakat,
khususnya di kalangan mahasiswi di Kota Malang. Sampel dalam penelitian ini diambil dengan
menggunakan metode pengumpulan data yang disebut purposive sampling. Jumlah sampel
yang digunakan yaitu sebanyak 115 responden. Data yang diperoleh dianalisis dengan
menggunakan teknik analisis PLS (Partial Least Square) melalui software SmartPLS. Selain itu,
untuk menguji hipotesis kelima dilakukan uji Sobel untuk menguji hubungan variabel interven-
ing yang ada di dalam hipotesis tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa reference groups
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision dan fashion interest. Kemudian
purchase decision dan fashion interest berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction. Selanjutnya reference groups berpengaruh positif dan signifikan terhadap cus-
tomer satisfaction melalui purchase decision dan fashion interest.

Kata Kunci: reference groups, purchase decision, fashion interest, customer satisfaction,
consumer behavior, handbag imitation, Partial Least Square (PLS)
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Persaingan bisnis di Indonesia pada sektor manufak-
tur sudah mencapai tingkat persaingan ketat. Hal
tersebut dikarenakan adanya perubahan perilaku
konsumen yang begitu cepat berubah dalam memenuhi
kebutuhannya. Semakin cepat perubahan membuat
para produsen berpikir kreatif dan inovatif guna meme-
nuhi permintaan konsumen. Konsumen di Indonesia
cenderung menyukai barang-barang yang bagus tapi
juga murah harganya, terutama untuk produk-produk
fashion. Kebutuhan konsumen yang begitu beragam
memunculkan banyaknya produsen “nakal” yang
memproduksi barang imitasi atau barang tiruan dengan
bentuk dan merek yang sama dengan produk aslinya,
harapannya produk imitasi tersebut dapat memenuhi
kebutuhan konsumen terhadap produk-produk
fashion. Produk fashion memiliki siklus hidup yang
pendek, menyebabkan banyak konsumen tidak
bersedia untuk membayar dengan harga selangit untuk
memiliki produk-produk fashion yang asli, dan
mungkin konsumen akan lebih mudah menerima
produk imitasi atau produk-produk fashion palsu
(Robbinson dan Doss, 2011). Kenaikan kasus pemal-
suan merek pada 2012 mencapai 80% lebih, dan
perkembangan teknologi yang kian mutakhir pun kian
mempersempit celah diantara produk original dan
tiruan, seperti yang sering kita kenal akan produk
tiruan dengan kualitas tertentu. Berdasarkan data
Custom & Border Protection (CBP, atau Kantor Bea
Cukai dan Perlindungan Perbatasan Amerika), ada
tiga barang yang paling banyak disita salah satunya ada-
lah tas tangan atau dikenal juga dengan handbags.
Handbag imitasi banyak digemari oleh kalangan
mahasiswi karena tampilan fisik tas hampir tidak ada
bedanya dengan yang asli dan harganya yang
terjangkau, kemudian handbag imitasi sangat mudah
dijumpai pada mall-mall, butik, dan toko-toko tas di
Kota Malang.

Fenomena meningkatnya bisnis pemalsuan ba-
rang ini khususnya handbags, tentu saja hal tersebut
sangat berhubungan dengan tingkat konsumsi atau
belanja individu. Sebelum seseorang memutuskan
untuk membeli atau tidak maka harus diperhatikan
terlebih dahulu ada tidaknya peranan orang lain dalam
mempengaruhi keputusan pembelian tersebut. Kepu-
tusan pembelian atau purchase decision itu sendiri
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan
keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat

membuat keputusan, haruslah  tersedia beberapa al-
ternatif pilihan (Schiffman dan Kanuk, 2004). Sese-
orang/individu berpotensi dipengaruhi oleh berbagai
tipe orang maupun kelompok yang melakukan kontak
dengan mereka atau yang mereka amati. Kelompok
yang mempengaruhi di sini disebut reference groups
(kelompok acuan) terdiri dari orang-orang yang dike-
nal secara mendalam (seperti keluarga atau sahabat)
atau orang-orang yang dikenal tanpa ada hubungan
yang mendalam (klien) atau orang-orang yang dika-
gumi (tokoh atau artis) (Kotler, 2004). Seseorang cen-
derung membandingkan dirinya dengan orang lain
yang memiliki kemiripan, mereka sering kali terpe-
ngaruh dengan mengetahui bagaimana orang lain
menginginkan mereka menjalani hidup, dan
bagaimana seseorang peduli dan tertarik terhadap
fashion yang ia pakai dan fashion style orang lain.
Ketertarikan terhadap fashion ini disebut juga dengan
fashion interest, mengacu pada sikap dan keyakinan
tentang fashion, pengetahuan dan perhatian yang
diberikan untuk fashion, perhatian dan rasa ingin tahu
seseorang tentang fashionnya sendiri dan fashion
orang lain (Bridges dan Burgess, 2010). Menurut
pendapat-pendapat di atas, reference groups besar
pengaruhnya pada keputusan pembelian konsumen
(purchase decision) dan pada tingkat ketertarikan
seseorang terhadap fashion (fashion interest)
(Childers dan Rao, 1992; Bridges dan Burgess, 2010;
Turcinkova dan Moisidis, 2011; Yang, et al., 2007;
Zeb, et al., 2011). Lebih lanjut dari proses terjadinya
purchase decision, konsumen akan merasakan ada-
nya kepuasan dari produk yang telah dibeli apakah
sudah sesuai dengan harapannya, dan semakin tinggi
tingkat fashion interest seseorang terhadap barang
yang ia kenakan tentunya kepuasan yang akan dida-
patkan juga akan semakin tinggi pula (Engel, et al.,
1995; Bridges dan Burgess, 2010; Jaakkola dan Elina,
2007; Myung-Hee Chae, et al., 2005).

Berdasarkan pemaparan di atas, nampaknya
handbag imitasi menjadi hal yang sedang marak di
kalangan masyarakat, maka peneliti sangat tertarik
dalam memilih topik ini. Diharapkan penelitian ini akan
dapat menemukan keterkaitan atau pengaruh di
antara variabel-variabel penelitian yaitu reference
groups, purchase decision, fashion interest, dan
customer satisfaction dalam hal pembelian handbag
imitasi pada mahasiswi di Kota Malang.
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KERANGKA KONSEPTUAL interest handbag imitasi pada mahasiswi
di Kota Malang.

METODE PENELITIAN
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi

di kota Malang. Kriteria sampling pada penelitian ini
adalah: (1) Mahasiswi yang pernah membeli hand-
bag imitasi minimal 2 kali; (2) Responden adalah
wanita atau mahasiswi usia tujuh belas tahun ke atas
(> 17 tahun). Jumlah sampel adalah sebanyak 115
responden. Metode pengumpulan data yang dilakukan
adalah metode kuisioner, kemudian data diolah melalui
software SmartPLS. Alat analisis dalam penelitian
ini menggunakan Partial Least Square (PLS).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis 1 : Reference groups berpengaruh positif

terhadap purchase decision handbag
imitasi pada mahasiswi di Kota Malang.

Dari hasil analisis diketahui terdapat pengaruh
signifikan antara reference groups (X1) terhadap
purchase decision (Y1) karena memiliki nilai t
statistik (25,888) lebih besar dari nilai t tabel (1,960)
dan terdapat hubungan yang positif dengan koefisien
parameter (0,841). Hal ini mengindikasikan bahwa
reference groups memiliki pengaruh dalam memben-
tuk purchase decision handbag imitasi, semakin
tinggi pengaruh reference groups maka akan sema-
kin meningkatkan purchase decision pelanggan
handbag imitasi, maka hipotesis penelitian H1
diterima.

 

 

 

Sumber: Peneliti 2013

H1 : Reference groups berpengaruh positif ter-
hadap purchase decision handbag imitasi
pada mahasiswi di Kota Malang.

H2 : Purchase decision berpengaruh positif ter-
hadap customer satisfaction handbag
imitasi pada mahasiswi di Kota Malang.

H3 : Reference groups berpengaruh positif
terhadap fashion interest handbag imitasi
pada mahasiswi di Kota Malang.

H4 : Fashion interest berpengaruh positif ter-
hadap customer satisfaction handbag
imitasi pada mahasiswi di Kota Malang.

H5a : Reference groups berpengaruh positif ter-
hadap customer satisfaction melalui pur-
chase decision handbag imitasi pada
mahasiswi di Kota Malang.

H5b : Reference groups berpengaruh positif ter-
hadap customer satisfaction melalui fashion

Sumber: Data primer diolah, 2014
Keterangan: Signifikan bila t-statistics > 1,960
Keterangan:
RG = reference groups
PD = purchase decision
CS = customer satisfaction
FI = fashion interest

Hipotesis Pengaruh antar Variabel Koefisien Jalur T statistik Keterangan 
H1 RG ?  PD 0,841 25,88844 Signifikan 
H2 PD ?  CS 0,313 2,96477 Signifikan 
H3 RG ?  FI 0,871 35,32967 Signifikan 
H4 FI ?  CS 0,521 4,93777 Signifikan 
H5a RG ?  PD ?  CS 0,264 2,94335 Signifikan 
H5b RG ?  FI ?  CS 0,454 4,88831 Signifikan 






 
 

Tabel 1.
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Hipotesis 2 : Purchase decision berpengaruh positif
terhadap customer satisfaction hand-
bag imitasi pada mahasiswi di Kota
Malang.

Dari hasil analisis diketahui terdapat hubungan
yang positif dengan koefisien parameter (0,313) dan
signifikan antara purchase decision (Y1) terhadap
customer satisfaction (Y3) karena memiliki nilai t
statistik (2,965) lebih besar dari nilai t tabel (1,960).
Hal ini mengindikasikan bahwa purchase decision
memiliki pengaruh dalam membentuk customer
satisfaction dalam pembelian handbag imitasi,
semakin tinggi purchase decision maka akan sema-
kin meningkatkan customer satisfaction pelanggan
handbag imitasi, maka hipotesis penelitian H2
diterima.
Hipotesis 3 : Reference groups berpengaruh positif

terhadap fashion interest handbag
imitasi pada mahasiswi di Kota Malang.

Dari hasil analisis diketahui terdapat hubungan
yang positif dengan koefisien parameter (0,870) dan
signifikan antara reference groups (X1) terhadap
fashion interest (Y2) karena memiliki nilai t statistik
(35,330) lebih besar dari nilai t tabel (1,960). Hal ini
mengindikasikan bahwa reference groups memiliki
pengaruh dalam membentuk fashion interest dalam
pembelian handbag imitasi, semakin tinggi reference
groups maka akan semakin meningkatkan fashion
interest handbag imitasi, maka hipotesis penelitian
H3 diterima.
Hipotesis 4 : Fashion interest berpengaruh positif

terhadap customer satisfaction hand-
bag imitasi pada mahasiswi di Kota
Malang.

Dari hasil analisis diketahui terdapat hubungan
yang positif dengan koefisien parameter (0,521) dan
signifikan antara fashion interest (Y2) terhadap
customer satisfaction (Y3) karena memiliki nilai t
statistik (4,938) lebih besar dari nilai t tabel (1,960).
Hal ini mengindikasikan bahwa fashion interest
memiliki pengaruh dalam membentuk customer satis-
faction dalam pembelian handbag imitasi, semakin
tinggi fashion interest maka akan semakin mening-
katkan customer satisfaction, maka hipotesis
penelitian H4 diterima.
Hipotesis 5a:Reference groups berpengaruh positif

terhadap customer satisfaction melalui

purchase decision handbag imitasi
pada mahasiswi di Kota Malang.

Dari hasil analisis diketahui terdapat hubungan
yang positif dengan koefisien parameter (0,264) dan
signifikan antara reference groups (X1) terhadap
customer satisfaction (Y3) melalui purchase deci-
sion (Y1) karena memiliki nilai t statistik (2,943) lebih
besar dari nilai t tabel (1,960). Apabila koefisien
hubungan tidak langsung lebih besar dari koefisien
hubungan langsung maka hubungannya adalah tidak
langsung atau mediasi diterima (0,264>0,130). Hasil
ini mengindikasikan bahwa semakin baik atau tinggi
reference groups mempengaruhi purchase decision
maka akan meningkatkan customer satisfaction
handbag imitasi, maka hipotesis penelitian H5a
diterima.
Hipotesis 5b:Reference groups berpengaruh positif

terhadap customer satisfaction melalui
fashion interest handbag imitasi pada
mahasiswi di Kota Malang.

Dari hasil analisis diketahui terdapat hubungan
yang positif dengan koefisien parameter (0,453) dan
signifikan antara reference groups (X1) terhadap
customer satisfaction (Y3) melalui fashion interest
(Y2) karena memiliki nilai t statistik (4,888) lebih besar
dari nilai ttabel (1,960). Apabila koefisien hubungan tidak
langsung lebih besar dari koefisien hubungan langsung
maka hubungannya adalah tidak langsung atau mediasi
diterima (0,453>0,130). Hasil ini mengindikasikan
bahwa semakin baik atau tinggi reference groups
mempengaruhi fashion interest maka akan
meningkatkan customer satisfaction handbag
imitasi, maka hipotesis penelitian H5b diterima.

Analisis Direct, Indirect, dan Total Effect
Tabel berikut menyajikan pengaruh langsung

(direct effect), pengaruh tidak langsung (indirect
effect) dan pengaruh total (total effect) hubungan
kausalitas antara reference groups, purchase
decision, fashion interest dan customer
satisfaction:

Standardized Direct Effect, Indirect Effect, dan
Total Effect Hubungan Antar Variabel

Tabel tersebut menunjukkan bahwa hubungan
pengaruh antara variabel laten untuk direct effect
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terbesar adalah pengaruh reference groups terhadap
fashion interest dengan bobot 0,871, ini membuktikan
bahwa reference groups memang besar pengaruh-
nya pada ketertarikan seseorang terhadap fashion
(fashion interest); indirect effect terbesar adalah
pengaruh reference groups terhadap customer satis-
faction melalui fashion interest dengan bobot 0,454,
ini membuktikan bahwa fashion interest bagus dalam
memediasi reference groups terhadap customer
satisfaction dan terbukti juga lebih baik dari purchase
decision dengan bobot 0,264; namun bobot terbesar
untuk total effect adalah pengaruh reference groups
terhadap fashion interest dengan bobot 0,871.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Dalam proses pengambilan keputusan konsumen
ada beberapa hal yang mempengaruhi tingkat kepuas-
an konsumen atau disebut juga consumer satisfac-
tion, diantaranya adalah purchase decision (kepu-
tusan pembelian) dan fashion interest (ketertarikan
pada fashion). Kemudian dalam kajian teori dan hasil
penelitian yang diperoleh bahwa untuk bisa mening-
katkan purchase decision dan fashion interest bisa
dengan meningkatkan faktor reference groups
(kelompok rujukan). Reference groups dirasa efektif
karena pengaruhnya bisa secara langsung dalam
mempengaruhi konsumen dalam keputusannya mem-
beli suatu produk dan dalam meningkatkan keterli-
batan/ketertarikan konsumen dalam mengevaluasi
suatu produk khususnya produk fashion yang me-
mang biasanya lebih membutuhkan proses keputusan
yang rumit. Konsumen biasanya akan mencari-cari
informasi lebih mengenai produk tertentu yang akan
dibeli dan dari orang-orang atau lingkungan sekitarnya,
misal dari teman, keluarga, dan media. Jadi memang

pengaruh dari lingkungan sekitar konsumen inilah yang
bisa meningkatkan purchase decision konsumen, dan
dengan tingginya purchase decision maka konsumen
akan bisa merasakan tingkat kepuasan yang tinggi
karena merasa produk yang dibeli sudah sesuai dengan
keinginan dan kebutuhannya setelah melalui proses
evaluasi yang panjang. Selain dapat meningkatkan
purchase decision, tingginya pengaruh reference
groups juga dapat meningkatkan ketertarikan konsu-
men terhadap fashion (fashion interest), semakin
baik pengetahuan konsumen terhadap fashion dan
keterlibatannya yang tinggi dalam mengevaluasi tren
mode maka dapat meningkatkan pula kepuasan dari
konsumen itu sendiri.

Saran
Dari hasil penelitian ini, saran-saran yang dapat

peneliti kemukakan berdasarkan pembahasan masalah
sebelumnya adalah sebagai berikut:

Bagi pihak pelaku bisnis
Dalam hal ini yang berkepentingan adalah pihak

manajemen pemasaran, perlu diperhatikan faktor-
faktor apa saja yang dapat meningkatkan customer
satisfaction dan hal tersebut dapat dilihat pada proses
consumer decision making. Faktor-faktor yang perlu
diperhatikan adalah keputusan pembelian (purchase
decision) dan ketertarikan terhadap fashion (fashion
interest), kemudian ada juga faktor kelompok rujukan
(reference groups) yang disini bertugas untuk menjadi
influence bagi konsumen dalam melakukan pembelia
dan tingginya fashion interest itu sendiri guna menda-
pat customer satisfaction yang maksimal. Sebagai
pelaku bisnis juga harus paham betapa pentingnya
customer satisfaction bagi kelangsungan hidup suatu
produk, karena kepuasan pelanggan memberikan

Sumber: Data primer diolah, 2014

Pe ngar uh  var iabe l B eb as te rh adap  V ariabe l t erik at Direc t 
E ff ec t 

Indirec t 
Ef fec t 

Total E ff ec t 

Re fe rence groups terhadap  purchase  decision  0,840 -  0 ,840 
Purc hase d ecision te rhada p c ustom er satisfaction  0,313 -  0 ,313 
Re fe rence groups terhadap  fashion interest 0,871 -  0 ,871 
Fashion inte re st ter ha dap customer satisfac tion  0,521 -  0 ,521 

Re fe rence groups terhadap  custome r satisfac tion 0,130 0,26 4 0 ,394 
0,45 4 0 ,584 

Tabel 2.
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banyak manfaat bagi perusahaan. Dalam jangka
panjang, akan lebih menguntungkan mempertahankan
pelanggan yang baik daripada terus menerus menarik
dan membina pelanggan baru untuk menggantikan
pelanggan yang pergi. Pelanggan yang sangat puas
akan menyebarkan cerita positif dari mulut ke mulut
dan malah akan menjadi iklan berjalan dan berbicara
bagi suatu perusahaan, yang akan menurunkan biaya
untuk menarik pelanggan baru.

Bagi Pelanggan
Perlu sekiranya mempertimbangkan hasil peneli-

tian ini untuk bisa mengevaluasi produk yang akan
dibeli guna meningkatkan kepuasan saat produk terse-
but digunakan, salah satu faktor yang bisa dijadikan
pertimbangan ketika membeli produk adalah meman-
faatkan reference groups sebagai sumber informasi
atau acuan, nantinya akan diketahui apakah produk
yang dibeli sudah layak dan sesuai ekspektasi. Refe-
rence groups juga bisa dimaanfaatkan sebagai role
model guna meningkatkan pengetahuan akan fashion
dan tren mode masa kini, dengan begitu juga tingkat
kepuasan yang diperoleh konsumen bisa maksimal
karena konsumen merasa produk fashion yang
dikenakan sudah melalui proses evaluasi.

Bagi Kalangan Akademis dan Peneliti
Penelitian ini bisa digunakan sebagai referensi

untuk kajian empiris yang berkaitan dengan riset yang
mengambil tema dalam lingkup manajemen pema-
saran. Sebagai tinjauan empiris perlu sekiranya diiden-
tifikasi celah-celah yang ada untuk pengembangan
penelitian lebih lanjut, baik dari segi pemilihan desain
sampel, perumusan masalah, pemilihan obyek
penelitian, pemilihan alat analisa maupun desain skala
pengukuran yang ada.
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