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ABSTRAK

QRgﬁi Sefiawan / 21199079 / Pengaruh Gaya Hidup Hedonis dan citra Merek terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen Louis Vuitton di Jakarta / Pembimbing: Rita Eka
€tianingsih, S.E.,M.M.

e&m%e

érmg dengan perkembangan zaman, kebutuhan manusia semakin kompleks. Selain
i@)uﬁjhan dasar seperti makanan-minuman, pakaian, dan tempat tinggal, kebutuhan sosial
:aleangpengakuan juga menjadi penting. Kebutuhan akan pengakuan dapat berasal dari berbagai
ias@e@kehldupan Fenomena yang sering ditemui belakangan ini adalah gaya hidup masyarakat
- #.2Dalam Upaya untuk mencerminkan gaya hidup hedonis, simbol-simbol status sosial sering
kali 81gunakan Simbol-simbol ini digunakan untuk menunjukkan kepada orang lain bahwa
%@eeﬁang memiliki kemampuan finansial yang cukup.

il'gorgyang digunakan dalam penelitian ini adalah gaya hidup hedonis, citra merek, dan
eputusa. pembelian. Variabel dalam penelitian ini terbagi menjadi dua jenis, yaitu variabel
‘whebas-dan. variabel terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah gaya hidup hedon dan

3,

cm%ragnerek sedangkan variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian.

Q

;@@gumpulan data dilaksanakan dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada 120
~responden konsumen Louis Vuitton di Jakarta. Pengambilan sampel dilakukan dengan metode
“ﬁnczjn probability sampling dengan teknik judgement sampling. Metode analisis dalam yang
:dlgunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, analisis deskriptif, uji normalitas, uji

Itikoligearitas, uji heteroskedastisitas, uji statistik T, uji statistik F, dan koefisien
Tzid ermlna5| Pengujian dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 25.

D

Aye

EBerdasarkan perolehan nilai t hitung sebesar 2,877 dan nilai signifikansi sebesar 0,005. Nilai
:S|gn|f|kan3| di bawah 0,005. Oleh karena itu, gaya hidup Hedon berdampak positif pada
@%outusan pembelian. Selanjutnya, perolehan nilai t sebesar 4,342 dan nilai signifikansi 0,00,
ﬂn@al signifikansi tersebut dibawah 0,005. Oleh karena itu citra produk memiliki efek positif
g@ja keputusan pembelian.

DK@SlmpuIan dari penelitian ini adalah hasil analisis data menunjukan bahwa gaya hidup hedon
“éd@ citrazmerek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

A3

Qns ue

ta Kunei: Gaya Hidup Hedonis, Citra Merek, Keputusan Pembelian

’uemde&_\ueunsn/{
SETe
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ABSTRACT

Reni Setiawan / 21199079 / The Influence of Hedonic Lifestyle and Brand Image on Consumer
sPachasesDecisions at Louis Vuitton in Jakarta / Supervisor: Rita Eka Setianingsih, S.E.,M.M.
o

(9]

gAéﬁ)ng with the times, human needs are increasingly complex. In addition to basic needs such
as;food and drink, clothing and shelter, the social need for recognition is also important. The
o -y = - . -

gn%d@or recognition can come from various aspects of life. A phenomenon that is often
—encountered lately is the hedonic lifestyle of society. In an effort to reflect a hedonic lifestyle,

%Cﬁii% status symbols are often used. These symbols are used to show others that a person has
csufficientfinancial means.

—

Jepi i
el %ﬁﬁe

éﬂeory used in this study is the hedonic lifestyle, brand image, and purchasing decisions.
wariables in this study are divided into two types, namely the independent variable and the
ehdent variable. The independent variables in this study are hedonic lifestyle and brand
i @ while the dependent variable in this study is purchasing decisions.

%tagcollre,ction was carried out by distributing questionnaires to 120 Louis Vuitton consumer
arespandents in Jakarta. Sampling was carried out using non-probability sampling method with
%lﬁggﬁ]ent sampling technique. The internal analysis method used includes validity test,
%regiability test, descriptive analysis, normality test, multicollinearity test, heteroscedasticity
Hest, T statistical test, F statistical test, and the coefficient of determination. Testing was carried
?@lg;i usingsthe SPSS 25 application.

_%Bgzsed onzthe acquisition of the calculated t value of 2.877 and a significance value of 0.005.
gT@e significance value is below 0.005. Therefore, Hedon's lifestyle has a positive impact on
cpdrchasify decisions. Furthermore, the acquisition of a t value of 4.342 and a significance
qvatue of 6.00, the significance value is below 0.005. Therefore product image has a positive
gef%ct on purchasing decisions.

9 ueﬁu,u&ad
9 22

4

%Tée conclusion of this study is that the results of data analysis show that hedonic lifestyle and
@lgand image have a positive and significant influence on purchasing decisions.

> @ —

Au

uedode) ueunsnguad
:Jaquins uegguqa

ords: Hedonic Lifestyle, Brand Image, Purchase Decision
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BAB |

= PENDAHULUAN
A Latar Belakang Masalah
L Seiring dengan perkembangan zaman, kebutuhan manusia semakin kompleks. Selain
Eebdtuhan dasar seperti makanan-minuman, pakaian, dan tempat tinggal, kebutuhan sosial
égan:pengakuan juga menjadi penting. Kebutuhan akan pengakuan ini mengacu pada
C A

éoro gan manusia untuk diterima, dihargai, dan diakui oleh individu dan kelompok di
é,eki ;rnya. Kebutuhan akan pengakuan dapat berasal dari berbagai aspek kehidupan,

Q

kt%rmésuk prestasi, keterampilan atau peran dalam lingkungan sosial. Dengan terus
berkémbangnya pola perilaku masyarakat di masa sekarang ini, pengakuan sering kali
dikaitkan dengan faktor seperti popularitas di media sosial, popularitas di lingkungan

kerjé, atau status sosial yang diindikasikan oleh gaya hidup dan kepemilikan materi.

Kemajuan dan perkembangan teknologi telah membuka berbagai kesempatan untuk
mendapatkan pengakuan sosial. Ini juga tercermin dalam kehidupan digital sekarang ini.
Media sosial memainkan peranan penting dalam membangun citra diri dan mendapatkan
penéakuan dari orang lain. Gaya hidup yang terlihat mewah, glamor atau mengikuti tren
terk‘in,i sering kali dianggap sebagai simbol keberhasilan atau kesuksesan dalam

masyarakat modern.

Fenomena yang sering ditemui belakangan ini adalah gaya hidup masyarakat hedon
atauthedonis. Hedonisme sendiri berasal dari bahasa Yunani, yaitu “hedone” yang artinya
kesénangan. Menurut KBBI, hedonis dapat diartikan sebagai pengikut hedonisme. Lebih

lanjat pengertian hedonisme menurut kamus Besar Bahasa Indonesia ialah pandangan

yang=menganggap kesenangan dan kenikmatan materi sebagai tujuan utama dalam hidup.
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Individu yang mengadopsi gaya hidup hedonis cenderung memperhatikan dan memuaskan

kein‘g’jnan dan kebutuhan pribadi mereka untuk mencapai kesenangan instan. Gaya hidup

heth«is cenderung fokus pada pencapaian kesenangan fisik, materi, dan hiburan. Dapat

ggempengaruhl siapa saja, tanpa memandang latar belakang sosial, usia, atau jenis kelamin.

Dalam upaya untuk mencerminkan gaya hidup hedonis, simbol-simbol status sosial

rlng kali digunakan. Simbol-simbol ini digunakan untuk menunjukkan kepada orang lain

ahvVa seseorang memiliki kemampuan finansial yang cukup. Beberapa contoh simbol

Uﬁunpma eydig ye

™

au status sosial yang sering kali terkait dengan gaya hidup hedonis yakni, barang-barang

ewﬁh, kendaraan mewah, properti, hingga liburan mewah.

buegun-bgepun

JUj |

Gambar 1.1
Contoh Gaya Hidup Hedonis

2)13ewl

g 3NN

Sumber: https://mediaindonesia.com/humaniora

j_ouis Vuitton sebagai merek fesyen mewah sering kali dikaitkan dengan gaya hidup
hedghis. Menawarkan produk-produk mewah dengan desain yang eksklusif dan
berkyalitas tinggi, yang sering menjadi pilihan bagi mereka yang mengadopsi gaya hidup

hed;ﬁis. Sebagai salah satu merek mewah, Louis Vuitton sering kali diinginkan oleh

merfgka yang ingin menghadirkan sensasi kemewahan dalam gaya hidup mereka.

310 Ul
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Kepemilikan produk-produk mewah seperti Louis Vuitton dapat memenuhi keinginan
akan—pengalaman dan kepuasan pribadi, serta memperlihatkan status dan kesuksesan
Q

)
kepa@a orang lain.

Gambar 1.2

Produk Tas Tangan Louis Vuitton

buepun-buepun 16unpuniq exdiy yey

Sumber: https://id.louisvuitton.com

(319 uery 1My exizewdoju] uep siusig IN}IsUl) DY 191 AW e3

Louis Vuitton merupakan salah satu merek mewah paling berharga di dunia dan
me@akan divisi dari LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton). Produk-produk Louis
[y
Vui@n meliputi berbagai barang-barang kulit, tas tangan, koper, sepatu, jam tangan,

(o 4
per@san, dan aksesoris lainnya. Banyak dari produk-produk tersebut dihiasi dengan

monegram LV yang telah menjadi tanda pengenal merek. (www.forbes.com/companies

ep

[louss-vuitton)

Juj

Qouis Vuitton dikenal sebagai merek yang memiliki citra yang kuat, inovatif, dan
berlﬁalitas tinggi. Produk-produknya sering kali menunjukkan kombinasi antara tradisi
x
dan®entuhan modern dalam desainnya. Hal ini telah membuat Louis Vuitton menjadi salah

A
satt,ggnerek yang paling diinginkan dan dicari oleh para pelanggan di seluruh dunia.

3|o uepy
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(https://thebrandhopper.com/2023/07/18/elevating-luxury-exploring-marketing-

strategies-of-louis-vuitton/)

Gambar 1.3

erek Barang-barang Mewah dan Premium yang Paling Berharga 2022

TOP 10 MOST VALUABLE LUXURY & PREMIUM BRANDS 2022

T1e ® 242 () 3% () 4« O 5+ 0
® GUCClI ok ;
@ @ :E HERMES

PORSCHE i Ve CHANEL PARIS
$33.7bn $23.4bn $18.1bn $15.3bn $13.5bn

6 O 7+ O 8« © 92 O 10+ £
Cartier DIOR  rorex FAUDER

COMPANIES

buepun-buepun 16unpunig edig yeH

$12.4bn $9.0bn $8.4bn $8.0bn $7.9bn

Brand Finance’ F Source: Brand Finance Luxury & Premium 50 2022 brandirectory.com/luxury-and-premium

Sumber: https://brandfinance.com

ORI e)ilew.aojul uep siusig Innsul) o)y 191 M1 eadd ye

erdasarkan pada gambar 1.3 peningkatan nilai merek Louis Vuitton sebesar 58%

el

menjadi US$23,4 miliar mencerminkan pertumbuhan dan kesuksesan merek tersebut
=

dalam memenuhi permintaan pasar yang berubah. Louis Vuitton adalah salah satu merek

produk mewah kelas atas yang mengalami kenaikan nilai merek yang signifikan.
=

n .
Penykatan pengeluaran untuk produk mewah selama pembatasan perjalanan dan layanan

telaEmemberikan manfaat bagi merek seperti Louis Vuitton. Pada saat
perrgatasan perjalanan dan aktivitas sosial yang disebabkan oleh pandemi, banyak orang
mergalihkan pengeluaran mereka dari pengalaman perjalanan dan hiburan ke produk-
pro;;k mewah. Louis Vuitton dan merek lainya, mendapatkan keuntungan dari pergeseran

(=]
polgonsumsi dan peningkatan minat terhadap barang-barang mewah yang dapat dibeli

danginikmati dalam lingkungan yang terbatas.

31D uep)j Yim) ey


https://thebrandhopper.com/2023/07/18/elevating-luxury-exploring-marketing-strategies-of-louis-vuitton/
https://thebrandhopper.com/2023/07/18/elevating-luxury-exploring-marketing-strategies-of-louis-vuitton/

"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

‘oyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

919 NV SIMY

‘yejesew niens ueneluly uep Y1y uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

Gambar 1.4
Merek Mewah Paling Populer Pada Tahun 2022

The top 15 best luxury brands online in 2022

did yeH @

=
Q
T I?.é!- Brand Share of Search Interest Website Traoffic Social Media Audience Social Media Engagement
£ ¥ Gua 15.7% 8.6M 78.2M 11.7%
O & Dor 11.8% 9.8M 69.3M 10.3%
o —_—
& & Chanel 10.8% 8.6M 89.1M 3.7%
O &  Louisuiton 9.1% 13.2M 24 5M 0.5%
S A& Hermés 8.6% 5.5M 15.6M 6.2%
o
S B Rolex 6.7% 5.0M 22.0M 3.5%
S -
Q & Tiffany 5.2% 2.9M 25.5M 2.5%
c
g &  Prada 5.2% 3.7M 38.7M 9.1%
S B vesoe 48% 2.8M 398M 14.0%
=)
@ 8.  Ralph Lauren 4.1% 8.9M 25.5M 8.4%
i n
(e 5_ Armani 4,0% 2.0M 8.0M B.1%
=)
S B Cotier 37% 2.6M 17.8M 7.3%
= I Volentino 3.6% 1.2M 23.0M 7.6%
a\ Balenciaga 3.4% 1.9M 18.2M 7.2%
=
5 Estée Lauder 3.3% 2.0M 7.2M 7.8%
o)
-
=
Sourcd uxe Digital L U X E
DIGITAL

Sumber: https://luxe.digital

erdasarkan pada gambar 1.4 merek Gucci menjadi yang teratas dalam pencarian

(31D uery Simy

online dengan persentase di 15,7%, diikuti oleh Dior, Chanel, Louis Vuitton, dan Hermes.
Lapgran yang diterbitkan oleh Luxe Digital yang menganalisis lebih dari 3.000 titik data
7]
dari%oogle, situs web, dan jangkauan di media sosial dapat memberikan informasi yang
berr:;[ga dalam memahami popularitas merek-merek mewah dan minat konsumen.
Deréan melihat tren pencarian online, aktivitas di situs web, dan interaksi di media sosial,
Iapc&n tersebut dapat memberikan indikasi mengenai minat dan permintaan potensial dari
konglmen terhadap merek-merek tersebut.
g/[enurut Kotler dan Armstrong (2018:168), menjelaskan bahwa “gaya hidup adalah

pola-'hidup seseorang Yyang diekspresikan dalam psikografisnya. Ini melibatkan
()

pengtikuran dimensi AIO utama konsumen, yakni aktivitas, minat dan opini. Gaya hidup

319 ueni YIM
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menangkap sesuatu yang lebih dari pada kelas sosial atau kepribadian seseorang,
menggambarkan seluruh pola tingkah laku seseorang dalam berinteraski didunia”.
“Gaya hidup menurut Blackwell dalam Ryan Pratama & Agus Salim (2017), adalah

gpolz; hidup masyarakat dan menghabiskan waktu dan uang yang mencerminkan minat,

éktivitas, dan opini mereka”.

;é; i_ebih lanjut gaya hidup yang dianggap kurang baik yakni, gaya hidup hedonis
éenﬁrut Ryan Pratama & Agus Salim (2017), adalah “aktivitas di mana seseorang
éferk&rban dengan motif yang kuat untuk mendapatkan kesenangan terlepas dari manfaat
uérodyk atau layanan yang dibeli”.

éitra merek adalah aspek yang sangat penting terhadap keputusan pembelian. Ini
mendorong konsumen untuk mengkonsumsi nilai lebih pada merek tertentu yang memiliki
citra&ang baik dan membantu konsumen untuk memutuskan apakah merek tersebut adalah
pilihhn yang lebih baik bagi mereka. Kotler & Armstrong dalam buku Chairul Pua
(202?2:105) “mengklaim bahwa merek dagang bukan hanya nama atau simbol, tetapi
elemen penting dalam hubungan antara perusahaan dan pelanggannya”.

Sedangkan Citra merek menurut Kenneth dan Donald dalam Chairul Pua (2022:72),

13

mencerminkan perasaan yang dimiliki konsumen dan bisnis tentang keseluruhan

organisasi serta produk atau lini produk individu”.

I{e'putusan pembelian adalah kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan oleh
individu dengan memilih alternatif perilaku yang paling tepat diantara dua alternatif atau
lebifirdan dianggap sebagai tindakan pembelian yang paling tepat, dengan terlebih dahulu

melalui tahapan proses pengambilan keputusan.

“Menurut Kotler dan Armstrong (2018:158), “menyatakan bahwa perilaku keputusan

penibelian konsumen lebih berfokus pada proses pembelian barang dan jasa yang
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dilakukan oleh konsumen akhir baik secara sendiri maupun rumah tangga yang digunakan
untuk-penggunaan secara pribadi”. Keputusan pembelian konsumen dapat terjadi pada saat
kons‘Umen telah menerima suatu jasa dengan memberikan jasa tersebut dan selanjutnya

@nsjj:lmen mengalami kepuasan dan ketidakpuasan. Oleh karena itu, konsep keputusan

® e

mbélian tidak dapat dipisahkan dari konsep kepuasan konsumen.

Bagi sebagian orang, membeli barang mewah dapat meningkatkan harga diri atau

erﬁl;f)erikan rasa pencapaian bagi mereka, Sebuah studi yang diterbitkan oleh Journal of

arkEting pada tahun 2016 menemuhkan bahwa prestise dan status merupakan alasan

rbéisér mengapa orang membeli barang mewah. Dalam jangka yang relatif pendek,

bueghin-b=@@punzxpunpuniq e

pengalaman dalam menggunakan barang mewah dapat meningkatkan emosi seperti

kebanggaan, relaksasi, dan kepuasan sementara.

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang
berjﬁdul” Pengaruh gaya hidup hedonis dan citra merek terhadap keputusan pembelian
konsumen Louis Vuitton di Jakarta”.

B. ldentifikasi Masalah
Eerdasarkan pertanyaan inilah yang melatar belakangi penelitian ini. Maka dapat

dikeinukakan, bahwa permasalahan yang terdapat adalah sebagai berikut:
jl Faktor apa yang mempengaruhi konsumen berniat membeli dan memiliki
barang mewah dan bermerek seperti Louis Vuitton?
2.  Bagaimana persepsi konsumen terhadap citra merek Louis Vuitton?
3.  Apakah gaya hidup hedonis mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen Louis Vuitton?

Apakah citra merek mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

i 2iije

Louis Vuitton?



Apakah citra merek mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

konsumen Louis Vuitton?

@ Apakah gaya hidup hedonis mempengaruhi keputusan pembelian
Louis Vuitton?

i Hak ciptanimilik 1Bl KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) Institut Bisnis dan _:ﬂcﬂamﬁm—nm Kwik Kian Gie
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KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
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BAB I1

LANDASAN TEORI

Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2016:179), perilaku konsumen adalah “studi
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka”.

Gaya Hidup

Menurut Kotler dan Keller (2019:202), menjelaskan bahwa “gaya hidup

adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam kegiatan, minat,

(21D uery Yy E>IPAIOU] Uep SIusig ININSUI) DXL MW edid e ()

dan pendapat. Gaya hidup dibentuk sebagian oleh apakah konsumen dibatasi uang
atau dibatasi waktu, Ini menggambarkan manusia seutuhnya yang berinteraksi
dengan lingkungannya”.

Citra Merek

Kotler dan Keller (2019:379), citra merek adalah ““cara konsumen benar-
benar berpikir tentang ekspresi visual atau verbal dari suatu merek, yang
menghasilkan asosiasi psikologis atau emosional yang ingin dipertahankan oleh
merek tersebut di benak konsumen”. Natasha Gabrielle dan Lily Harjati (2018)
menjelaskan bahwa brand image adalah “tentang persepsi konsumen, keyakinan
dan preferensi tentang merek, yang tercermin dalam asosiasi dalam ingatan

konsumen”. Menurut Anang Firmansyah (2019:42) Citra merek adalah “apa yang

319 Uepy YIM) e)j3ew.ioju] uep sjusig InIISu|
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dipikirkan dan dirasakan konsumen ketika mendengar atau melihat suatu merek.
- Citra positif konsumen terhadap merek memungkinkan konsumen melakukan
-pembelian lebih banyak. Merek yang lebih baik juga menjadi dasar untuk
membangun citra perusahaan yang positif”.

Keputusan Pembelian

Kotler dan Armstrong (2018:158) “menyatakan bahwa perilaku pembelian
konsumen mengacu pada perilaku pembelian konsumen akhir, individu dan rumah
tangga, yang merupakan barang dan jasa yang ditujukan semata-mata untuk
konsumsi pribadi”. Menurut Anang Firmansyah (2018:27) “Keputusan pembelian
adalah tindakan pemecahan masalah yang dilakukan individu ketika memilih
pilihan perilaku yang tepat dari dua atau lebih alternatif perilaku, dan dipandang
sebagai aktivitas pembelian yang paling tepat ketika pertama kali melewati tahapan

proses pengambilan keputusan”.
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BAB I
u
= METODE PENELITIAN
2
Y
g Objek penelitian dari penelitian ini adalah gaya hidup hedonis konsumen Louis
=
Vaitton dan citra merek Louis Vuitton. Sedangkan subjek penelitian ini adalah
A
k@sumen yang membeli dan menggunakan produk Louis Vuitton.
5
§. Pengumpulan data dilaksanakan dengan melakukan penyebaran kuesioner
| =
képada 120 responden konsumen Louis Vuitton di Jakarta. Pengambilan sampel
=2
dgakukan dengan metode non probability sampling dengan teknik judgement sampling.
=2
Ng}tode analisis dalam yang digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, analisis
déskriptif, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji statistik T,
x
u%statistik F, dan koefisien determinasi. Pengujian dilakukan dengan menggunakan
aplikasi SPSS 25.
5
Q
o
S5
7]
[y
=
c
(o 4
%
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHAN

. Pengaruh Gaya Hidup Hedon Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Louis

Vuitton

Menurut Ryan Pratama & Agus Salim (2017), gaya hidup hedonis adalah
aktivitas di mana seseorang berkorban dengan motif yang kuat untuk
mendapatkan kesenangan terlepas dari manfaat produk atau layanan yang
dibeli. Hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan gaya hidup hedonis terhadap keputusan pembelian konsumen Louis
Vuitton. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda dihasilkan nilai t
sebesar 2,877 dan nilai signifikansi sebesar 0,005, nilai signifikansi tersebut di
bawah 0,005. Maka variabel gaya hidup hedonis (X1) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Louis Vuitton.

. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Louis

Vuitton

Menurut Kotler dan Keller (2019:379), “citra merek adalah cara konsumen
benar-benar berpikir tentang ekspresi visual atau verbal dari suatu merek, yang
menghasilkan asosiasi psikologis atau emosional yang ingin dipertahankan oleh
merek tersebut di benak konsumen”. Berdasarkan hasil analisis regresi linear
berganda dihasilkan nilai t sebesar 4,342 dan nilai signifikansi 0,00, nilai

signifikansi tersebut dibawah 0,005. Dari hasil tersebut terdapat pengaruh



positif dan signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian

c
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

did yeH @

Y
3,
1-Kesimpulan
=
A
&~ Kesimpulan yang diperoleh sebagai hasil dari pengolaan data pengaruh gaya
5
Hidup hedonis dan citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen Louis

uitton sebagai berikut:

1. Gaya hidup hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian konsumen Louis Vuitton.

2. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen Louis Vuitton.

. Saran

(319Nl YIMY BYIIewWw.0U] Uep SsiusigIn]

Berdasarkan kesimpulan yang telah didapat, maka terdapat beberapa hal yang

g-isarankan oleh peneliti sebagai berikut:

1. Saran untuk Louis Vuitton

Ig 3N

Dari hasil penelitian ini merek Louis Vuitton memiliki nilai sangat baik
dari para konsumen, merek yang selama ini sudah ada sejak lama berhasil
mempertahankan posisinya sebagi merek fesyen mewah paling terkenal didunia.
memiliki sejarah yang panjang juga menjadi simbol kemewahan bagi sebagian
orang. Keunikan dan inovasi adalah salah dua dari faktor yang membuat Louis
Vuitton begitu diminati. Langkah dan upaya yang peneliti sarankan untuk Louis

Vuitton agar meningkatkan kualitas layanan yang dimana berdasarkan hasil
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rata-rata responden layanan customer service masih perlu ditingkatkan walapun
sudah cukup baik, lalu menjaga dan mempertahankan mereknya dengan
berkolaborasi dengan desainer atau artisan untuk menciptakan koleksi-koleksi
khusus dan terbatas, mempertahanakn inovasi dalam desain produk mereka
yakni desain klasik modern sehingga menarik bagi generasi yang lebih mudah
dan relevan, memperluas lini produk untuk mencari peluang baru untuk
memenuhi kebutahan bagi konsumenya. Dan menyelenggarakan acara khusus
dan eksklusif berupa peluncuran koleksi khusus, fashion show, dan acara lainya

yang meningkatkan keterlibatan konsumen.

Dianggap sebagai merek hedon yang selama ini dikatikan dengan gaya
hidup mewah dan berorientasi pada status, keberhasilan dan kepuasan pribadi.
Adapun beberapa saran agar Louis Vuitton dapat terus tetap relevan seperti
mempertahankan dan meningkatkan pengalaman konsumen. Konsumen adalah
prioritas utama dan menghadirkan pengalaman belanja yang tak terlupakan bagi
setiap konsumen. Ini penting untuk mendapatkan perhatian dna loyalitas
konsumen dan dapat menjadi kunci untuk membedakan dari pesaing dan

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.

2. Untuk penelitian berikutnya

Dengan keterbatasan penelitian ini, peneliti menyarankan agar variabel
menambahkan variabel seperti harga, kualitas produk dan variabel lainnya dapat
digunakan dalam penelitian selanjutnya. Hal ini tentunya akan mempengaruhi

hasil yang dapat dicapai nantinya.
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