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ABSTRAK 

Perniagaan produk tiruan telah mendapat banyak perhatian dari pelbagai pihak. Selain pemilik 

jenama, pihak kerajaan memandang berat isu peniruan dalam negara kerana ia melibatkan 

kehilangan pendapatan dari segi cukai terutamanya. Produk fesyen berjenama mewah dari 

jenama-jenama terkenal adalah antara produk yang paling banyak ditiru di mana kajian-kajian 

lepas mendapati bahawa faktor peribadi pengguna turut mendorong kepada niat membeli produk 

tiruan ini. Objektif kertas kerja ini adalah untuk mencadangkan model kajian berkenaan faktor-

faktor peribadi pengguna yang terdiri dari sikap dan materialisme dalam menerangkan keinginan 

membeli produk tiruan berjenama mewah. Sorotan karya-karya lalu berkenaan faktor peribadi 

pengguna yang terdiri dari sikap dan materialisme pengguna dalam menerangkan keinginan 

membeli produk fesyen tiruan berjenama mewah dibincangkan secara terperinci. Akhir sekali, 

satu cadangan model konseptual kajian dan rumusan disediakan. 

 

Kata Kunci:  Produk Tiruan, Jenama Mewah, Produk Fesyen    

 

ABSTRACT 

The counterfeiting business has received a lot of attention from various parties. Besides brand 

owners, the government is also concerned about counterfeiting issue in the country as it involves 

tax loss to the government. Luxury branded fashion products from well-known brands are among 

the most replicated products where recent studies have found that consumer personal factors 

have also led to the intention of buying this counterfeit product. The aim of this paper is to 

propose a model of consumer intention to purchase counterfeit luxury fashion products. The 

highlights of the past studies with regard to personal factors ranging from attitude and 
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materialism in explaining intention to buy counterfeit luxury fashion products are discussed in 

detail. Finally, a proposed conceptual model of the study and conclusion are provided. 

 

Key Words: Counterfeit, Luxury Brands, Fashion Product 

 

 

PENGENALAN  
 

Kes peniruan di Malaysia adalah membimbangkan di mana dianggarkan nilai pasaran produk 

tiruan dalam negara hingga ke hari ini adalah sebanyak RM772.5 juta (Havocscope, 2018). Telah 

banyak kajian berkaitan peniruan yang dijalankan di Malaysia (Muhammad & Ghani, 2016; 

Teik, Kamaruddin, Bulathsinhalage & Seneviratne, 2013; Quoquab, Pahlevan, Mohammad & 

Thurasamy, 2017; Ting, Goh, & Isa, 2016) yang mengkaji pendorong kepada niat pembelian 

barangan tiruan di kalangan pengguna. Hal ini kerana, berlegarnya produk tiruan dalam pasaran 

adalah disebabkan oleh adanya permintaan daripada pengguna. 

 

Secara keseluruhan, kes peniruan telah mencapai tahap yang membimbangkan yang 

menyebabkan kepada kehilangan pendapatan kepada kerajaan (dalam bentuk cukai) di negara-

negara Asia Tenggara termasuklah juga Malaysia. Ini berdasarkan laporan oleh Piotr 

Stryszowski iaitu Pegawai Kanan Ekonomi Tadbir Urus Awam dan Pembangunan Wilayah bagi 

Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) dalam ucapannya pada 

Global Illicit Trade Summit yang dihoskan oleh The Economist Events pada awal 2018 (The 

Edge Financial Daily, 19 April 2018). Menurut Stryszowski, negara Malaysia didakwa sebagai 

salah satu negara yang mempunyai potensi risiko tinggi dalam mengeluar, mengeksport, dan 

menjual produk tiruan. Hal ini adalah tidak menghairankan kerana di antara tahun 2003 hingga 

2006, Malaysia pernah dikenalpasti sebagai negara yang menjadi antara senarai perhatian 

penting (priority watch list) dan telah terkeluar dari senarai pada tahun 2008 dan 2009. Pada 

tahun 2010, Malaysia menjadi antara 28 buah negara dalam kategori perhatian tahap rendah 

(lower level watch list) dan telah terkeluar dari senarai perhatian pada 2013. Bagaimanapun, 

dalam tahun 2014, Malaysia telah kembali dalam senarai ini. Tren ini jelas menunjukkan kes 

peniruan di Malaysia masih membimbangkan dan imej negara secara tidak langsung telah 

tercalar apabila masih berada dalam senarai perhatian ini. Kes rampasan barangan tiruan dalam 

negara mencerminkan permintaan barangan tiruan oleh pengguna di mana pengguna adalah 

penyebab utama kepada kenapa lebih banyak barangan tiruan berlegar dalam pasaran (Gentry et 

al., 2001). Faktor harga pula bukan lagi dianggap menjadi penyebab utama kepada permintaan 

ini di mana faktor bukan harga seperti ciri-ciri produk, faktor peribadi pengguna, faktor mood 

dan situasi, faktor sosial dan budaya telah dikenalpasti sebagai antara beberapa faktor yang 

mendorong pembelian produk tiruan ini. Peningkatan jualan produk tiruan dalam pasaran turut 

didorong oleh pertumbuhan pesat e-dagang yang menjadikan urusan jual-beli dan pengedaran 

produk tiruan menjadi lebih mudah. Pengguna yang rata-ratanya sedar atau sedia maklum 

tentang produk tiruan tersebut dari segi harga dan kualiti dikatakan didorong oleh motif luaran 

dan motif dalaman sewaktu membuat pembelian secara atas talian seperti mana yang didakwa 

oleh Thaichon dan Quach (2016). Antara motif luaran adalah pengaruh rakan, penerimaan sosial, 

laman jaringan sosial, dan kemampuan manakala antara motif dalaman pula terdiri dari 

penerimaan kualiti, pengalaman pembelian, dan pencarian novelti (Thaichon & Quach, 2016). 

Ini menunjukkan, kewujudan platfom digital seperti jaringan sosial menyediakan kemudahan dan 
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tawaran yang menarik ke atas pembelian produk tiruan dan seterusnya meningkatkan jumlah 

tawaran produk tiruan dalam pasaran. 

 

Disebabkan pengguna sendiri adalah penyebab kepada penawaran produk tiruan dalam 

pasaran, maka kajian-kajian sebelum ini yang cuba mencadangkan pengawalan bekalan produk 

tiruan didapati telah gagal mengekang aliran produk tiruan di dalam pasaran. Oleh yang 

demikian, kajian segera yang lebih mendalam untuk memahami tingkah laku pengguna berkaitan 

penyebab utama pengguna membeli produk tiruan adalah diperlukan. Sikap pengguna telah 

dikenalpasti sebagai antara faktor yang mendorong keinginan membeli produk tiruan selama ini 

(De Matos et al., 2007; Muhammad & Ghani, 2016; Yoo & Lee, 2009). Selain itu, disebabkan 

jenama mewah melibatkan pembelian yang berbentuk conspicuous, di mana pengguna membeli 

barangan mewah bagi menonjolkan kuasa ekonomi dan mempertingkatkan prestij diri, maka 

pembelian produk tiruan berjenama mewah juga dikaitkan dengan pengguna yang cuba 

menonjolkan aspek kebendaan kepada pihak lain di mana pengguna produk tiruan juga dianggap 

sebagai individu yang  materialistik.  

 

Keseluruhan kertas kerja ini boleh dibahagikan kepada empat bahagian iaitu pengenalan, 

bahagian kedua membincangkan sorotan karya-karya lalu mengenai topik kajian, diikuti dengan 

bahagian ketiga iaitu cadangan model kajian, dan akhir sekali bahagian keempat adalah 

kesimpulan dan kajian akan datang. Secara umumnya, kertas kerja ini cuba mengenalpasti sama 

ada faktor peribadi pengguna iaitu sikap pengguna dan materialisme pengguna boleh membentuk 

keinginan membeli produk fesyen tiruan berjenama mewah. Jenama mewah dipilih kerana 

menurut Nia dan Zaichkowsky (2000), lebih popular sesuatu jenama mewah itu, lebih cenderung 

untuk ianya ditiru. Hal ini dipersetujui oleh Bloch, Bush dan Campbell (1993) yang berhujah 

item fesyen dengan jenama terkenal lebih cenderung untuk ditiru. Memandangkan produk fesyen 

mempunyai kedudukan tertinggi dari segi peniruan berdasarkan Quoquob et al. (2017) manakala 

kategori produk fesyen pula didakwa merupakan kategori produk yang kedua (selepas CD dan 

perisian) yang paling banyak dibeli oleh pengguna berdasarkan Zaracostas (2007), oleh yang 

demikian, kajian ini mencadangkan agar skop kajian memberi tumpuan kepada produk fesyen 

dari jenama mewah. 

 

 

ULASAN KARYA  
  

Jenama mewah  
Nuenno dan Quelch (1998) mendefinisi jenama mewah sebagai jenama yang berharga premium 

yang dibeli oleh pengguna kerana nilai psikologinya (hedonik dan simbolik) dan bukan semata-

mata nilai fungsian dan ekonomi yang dimiliki oleh jenama berkenaan. Hung et al. (2011) pula 

mendefinisikan jenama mewah sebagai ‘satu produk berjenama yang dibentuk secara berhati-

hati, unik, dan mudah dilihat’. Pelbagai definisi diberi berkaitan dengan jenama mewah. Secara 

konsepnya, jenama mewah yang mewakili sesuatu produk mewah perlu memiliki ciri-ciri 

tertentu seperti berharga lebih mahal dari produk biasa, unik, berkualiti tinggi, dan 

berorientasikan fesyen untuk melayakkannya dikenali sebagai jenama mewah. 

 

Pasaran jenama mewah ini merangkumi aktiviti ekonomi yang besar dan didominasi oleh 

beberapa syarikat contohnya Louis Vuitton-Moet Hanessy (LVMH) namun dianggarkan industri 
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jenama mewah itu sendiri telah kehilangan berbillion dollar disebabkan oleh aktiviti peniruan di 

mana dianggarkan nilai dagangan antarabangsa bagi produk tiruan dan pirasi secara 

keseluruhannya boleh mencecah $991 billion sebelum tahun 2022 (Frontier Economics, 2017). 

Pertumbuhan pesat industri mewah walaupun dalam keadaan kegawatan ekonomi adalah 

disebabkan oleh pertumbuhan ekonomi negara-negara Brazil, Rusia, India, dan China (BRIC) 

yang melahirkan lebih ramai jutawan-jutawan baru (Kapferer & Michaut, 2014) disamping 

penawaran lebih banyak jenama mewah yang mampu dimiliki (affordable) oleh pasaran massa 

atau lebih dikenali sebagai jenama mastij. Menurut Truong, McColl, dan Kitchen (2009), produk 

daripada jenama mastij ini dijual pada harga yang munasabah, direkabentuk untuk golongan 

muda dari kalangan berpendapatan sederhana kerana pengguna muda adalah satu segmen yang 

mempunyai kadar pertumbuhan yang pantas dan memerlukan tawaran produk yang berteraskan 

fesyen (Juggessur & Cohen, 2009). Perlu ditekankan bahawa dengan adanya lebih banyak 

jenama mastij dengan rekaan terkini di dalam pasaran, selain dari meningkatkan pertumbuhan 

industri mewah itu sendiri, ia turut sama meningkatkan perkembangan produk tiruan (Doss & 

Robinson, 2013).  

 

Produk tiruan 

Produk berjenama mewah adalah berbeza dengan poduk berjenama mewah tiruan di mana 

Wilcox et al. (2009) mendefinisikannya sebagai replika kepada produk berjenama mewah asli 

yang mana ianya tidak sah, berharga murah, dan berkualiti rendah. Bian dan Mautinho (2009) 

pula mendefinisikan produk tiruan sebagai produk yang dikeluarkan syarikat pengeluar yang 

menghasilkan produk mirip kepada produk asli tetapi mempunyai kualiti yang tidak standing 

dengan produk asli. Produk berjenama mewah tiruan ini terhasil daripada peniruan pelbagai 

kategori produk yang terdapat dalam pasaran termasuklah produk fesyen seperti pakaian, kasut, 

jam tangan, beg tangan, tali pinggang, dompet, dan lain-lain lagi. Pelbagai jenama mewah dalam 

pasaran didapati mendapat perhatian yang berbeza-beza di negara-negara yang berbeza 

contohnya di Indonesia dan Malaysia. Menurut Triandewi dan Tjiptono (2013), jenama mewah 

terkenal seperti Louis Vuitton, Chanel, Gucci, Burberry, Fendi, Christian Dior, Prada, Versace, 

Hermes, dan Christian Louboutin adalah antara jenama fesyen terkenal yang selalu ditiru di 

Indonesia. Manakala di Malaysia pula, jenama seperti Louis Vuitton, Gucci, dan Prada adalah 

antara jenama popular mewah yang sering dicari oleh pengguna dan ini dibuktikan dengan kes 

rampasan jenam-jenama tersebut oleh pihak KPDNKK seperti terdapat pada Jadual 1. Ini 

bermakna, jenama dan konsep yang dikaitkan dengan jenama tersebut adalah pra-syarat kepada 

aktiviti peniruan di mana semakin berjaya atau popular sesuatu jenama itu, semakin ia menarik 

perhatian pengeluar yang tidak bertanggungjawab untuk meniru jenama tersebut (Nia & 

Zaichkowsky,2000).  
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JADUAL 1 : Statistik Kes Barang Tiruan Mengikut Jenama Bagi Tahun 2014 Dan 2015 

Sumber: Bahagian Penguatkuasa, KPDNKK 2016 

 

Sikap 

Sikap biasanya digunakan sebagai peramal ke atas keinginan dan gelagat pengguna. Fishbein & 

Ajzen (1975) mendefinisikan sikap sebagai ‘emosi psikologi dan penilaian positif atau negatif 

yang menyebabkan individu terlibat dalam sesuatu gelagat’. Menurut Fishbein dan Ajzen (1980), 

sikap seseorang adalah berkait rapat dengan keinginannya yang akhirnya akan meramal sesuatu 

gelagat. De Matos et al. (2007) memetik Eagly dan Chaiken (1993) dalam kajiannya yang 

mendefinisikan sikap sebagai “satu kecenderungan psikologi yang ditonjolkan melalui penilaian 

sesuatu entiti dengan sesuatu darjah disukai atau tidak disukai”. Berdasarkan definisi sikap dari 

pelbagai penyelidik, boleh disimpulkan yang sikap boleh jadi positif atau negatif berdasarkan 

kepercayaan dan penilaian seseorang terhadap hasilan selepas terlibat dengan sesuatu gelagat.   

 

Secara amnya, sikap boleh didefinisikan sebagai bagaimana seseorang bertindakbalas 

terhadap situasi, objek, atau gelagat yang digunakan untuk meramal keinginan seseorang dalam 

melakukan sesuatu gelagat (contohnya dalam pembelian produk). Sikap juga dikenalpasti 

sebagai faktor yang boleh membentuk pembelian produk tiruan (Ang et al., 2001; Huang et al., 

2004; Phau & Teah, 2009). Seorang individu yang mempunyai sikap positif terhadap produk 

tiruan akan membentuk keinginan membeli produk tiruan serta sebaliknya. Selain itu sikap 

terhadap aktiviti peniruan juga adalah konstruk penting dalam kajian berkaitan pembelian produk 

tiruan (Ang et al., 2001; Sharma & Chan, 2001; Taylor et al., 2009; Tom et al., 1998; Wee et al., 

1995). Kajian oleh Wee et al. (1995) menunjukkan, pengguna yang mempunyai sikap tidak suka 

kepada aktiviti peniruan mempunyai kurang kecenderungan untuk membeli produk tiruan. 

Walaupun sikap terhadap gelagat dikatakan sebagai peramal yang kuat kepada keinginan 

bergelagat berbanding sikap terhadap produk (Fishbien Ajzen, 1975; Ajzen, 1991), Phau & Teah 

(2009 ) bagaimanapun menyokong dan mendakwa yang sikap terhadap produk (produk tiruan) 

turut dianggap sebagai faktor yang mempunyai pengaruh penting kepada idea membeli produk. 

Memandangkan produk tiruan juga mampu memenuhi jangkaan dan memuaskan keperluan 

pengguna, maka sikap terhadap produk tiruan juga adalah faktor penting untuk meramal 

keinginan membeli produk tiruan terutamanya bagi barangan fesyen berjenama mewah (Nordin, 

JENAMA 

2014 2015 

UNIT  

RAMPASAN 

NILAI 

RAMPASAN 

( RM ) 

UNIT  

RAMPASAN 

NILAI 

RAMPASAN 

( RM ) 

GUCCI 2,537 160,023 2,947 196,663 

HERMES 855 1,069,367 165 7,450 

LV 7,736 548,011 6,789 284,392 

PRADA 2,521 230,526 1,135 38,875 

JUMLAH  

KESELURUHAN 
13,649 2,007,927 11,036 527,380 
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2009). Kertas kerja ini akan memfokus kepada sikap pengguna terhadap pembelian produk tiruan 

berjenama berbentuk fesyen, dan bukannya sikap terhadap aktiviti peniruan secara umum atau 

sikap terhadap jenama yang spesifik. Walaupun terdapat banyak kajian sebelum ini yang cuba 

menerangkan perkaitan diantara sikap dan keinginan membeli produk tiruan, namun ia dikatakan 

menghasilkan dapatan yang bercampur-campur seperti yang didakwa oleh Sharma & Chan 

(2016).  Menurut Chiu dan Leng (2016), sikap suka atau tidak suka terhadap sesuatu didakwa 

tidak semestinya menjurus kepada pembentukan keinginan pembelian yang positif atau negatif. 

Hal ini kerana, terbentuk atau tidak sesuatu keinginan itu bergantung kepada bagaimana sikap itu 

diukur. Sikap terhadap produk tiruan dan sikap terhadap aktiviti peniruan contohnya adalah dua 

konstruk berbeza yang boleh memberikan impak yang berbeza kepada kepercayaan pengguna 

dan seterusnya membentuk atau tidak membentuk keinginan membeli produk tiruan. 

 

Dalam kajian ini, sikap terhadap pembelian produk tiruan akan digunapakai dan ianya 

dikatakan didorong oleh kedua-dua faedah ekonomi dan hedonik. Kajian ini juga mengkaji orang 

yang pernah membeli produk tiruan yang dikenali sebagai orang yang bersubahat atau pembeli 

produk tiruan dan bukannya orang yang terpedaya dalam membeli produk tiruan. Kajian-kajian 

lalu mendapati terdapat perbezaan sikap di antara pembeli produk tiruan dan bukan pembeli 

(Wang et al., 2005; Tom et al, 1998). Kajian oleh Wang et al. (2005) dan Riquelme, Abbas, dan 

Rios (2012) mendapati, pembeli produk tiruan adalah berbeza dengan orang yang tidak membeli 

produk tiruan di mana pengalaman membeli produk tiruan mampu meningkatkan sikap 

(contohnya sikap yang lebih positif) terhadap pembelian produk tiruan itu sendiri. Hal ini kerana, 

apabila pengguna pernah membeli produk tiruan, pembelian lepas mereka boleh meramal secara 

positif dan signifikan kesanggupan mereka untuk membeli produk tiruan pada masa akan datang 

(Swami et al, 2009). Ini turut disokong oleh kajian Yoo & Lee (2009).  

 

Sikap positif pengguna terhadap produk tiruan dikenalpasti turut dibentuk oleh pelbagai 

faktor seperti kepercayaan pengguna terhadap produk (contohnya harga dan jenama), faktor 

peribadi (pentingkan nilai), dan faktor sosial. Dalam aktiviti pembelian produk tiruan berjenama 

mewah, sikap ini dibentuk oleh kepercayaan kepada nilai faedah yang diperolehi secara ekonomi 

dan hedonik (Yoo dan Lee, 2009). Menurut Sarkar (2011) seperti yang dipetik oleh Kaufmann et 

al. (2017), sikap yang dibentuk berdasarkan faedah ekonomi mengambilkira penyelesaian 

masalah secara logik. Dalam konteks produk tiruan, harga yang jauh lebih rendah berbanding 

produk asli dan faedah yang sama yang boleh dinikmati daripada produk tiruan adalah nilai 

ekonomi yang boleh diamati oleh pengguna (Albers- Miller, 1999) sebelum pembelian sebenar 

produk tiruan itu dibuat dan ianya dianggap sebagai penilaian yang logik. Nilai ekonomi ini 

menyebabkan kepada keinginan pembelian produk tiruan oleh pengguna (Kaufmann et al., 2016; 

Yoo & Lee, 2009). Yoo dan Lee (2009) juga merujuk Gentry et al. (2006) yang menegaskan 

produk tiruan sebagai produk yang berkualiti rendah, berharga rendah manakala produk asli 

adalah berkualiti tinggi dan berharga tinggi. Nia dan Zichkowsky (2000) dalam pada itu turut 

memendakwa yang pengguna tidak kisah untuk membeli produk tiruan yang berkualiti rendah 

apabila mereka mempunyai kekangan dari segi bajet. Selain itu, Ang et al. (2001) menerangkan 

faedah ekonomi yang boleh ditawarkan oleh produk tiruan dari perspektif penjimatan yang mana 

barangan yang sama boleh didapati walaupun berbeza kualiti berbanding yang asli.  Faedah 

ekonomi juga berkait rapat dengan kemampuan harga yang boleh dibayar oleh pengguna dan 

sebagai pengguna yang bijak yang mencari faedah ekonomi, mereka akan terdorong membeli 

produk tiruan berbanding produk asli. Kajian-kajian oleh Kaufmann et al. (2016), Lianto (2015), 
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Traindewi dan Tjiptono (2013), Zahari et al. (2016) dan Yoo dan Lee (2009) mendapati 

perhubungan seignifikan yang positif di antara sikap terhadap produk tiruan berdasarkan faedah 

ekonomi dengan keinginan pembelian produk tiruan. Oleh yang demikian, kajian ini. Oleh yang 

demikian, cadangan hipotesis  kajian adalah seperti berikut : 

 

H1 : Sikap berdasarkan faedah ekonomi mempunyai perhubungan positif dengan 

keinginan pengguna membeli produ tiruan berjenama mewah 

 

Dari aspek lain, sikap terhadap produk tiruan boleh dibentuk dari faedah hedonik yang 

boleh ditawarkan oleh produk tiruan itu sendiri kepada pengguna. Kaufmann et al. (2016), Lianto 

(2015), Traindewi dan Tjiptono (2013) dan Yoo dan Lee (2009), Eisend & Schuchert-Guler 

(2006), Gentry et al. (2006), Penz & Stottinger (2008) dan Lianto (2015) dalam kajian mereka 

mendapati perhubungan signifikan yang positif di antara sikap terhadap produk tiruan 

berdasarkan faedah hedonik dengan keinginan pembelian produk tiruan.. Berdasarkan Wang et 

al. (2000), pengguna perlu mencari keseronokan dalam memiliki dan menggunakan barangan 

berbanding menggunakan barangan itu untuk fungsinya semata-mata. Ini selari dengan pengguna 

hedonik yang menghargai penampilan lebih dari harga dan kualiti dan disebabkan itu mereka 

membeli dan menggunakan produk tiruan (Lianto, 2015). Berdasarkan dapatan dan hujah dari 

kajian lalu, kajian ini turut mencadangkan hipotesis berikut : 

 

H2 : Sikap berdasarkan faedah hedonik mempunyai perhubungan positif dengan 

keinginan pengguna membeli produ tiruan berjenama mewah 

 

Materialisme  

Materialisme merupakan nilai yang berkaitan dengan kebendaan di mana seseorang itu 

meletakkan pemilikan dan pengambilalihan barangan sebagai cara untuk mencapai matlamat 

hidup dan kesejahteraan dalam kehidupan mereka.  

 

Penyelidik-penyelidik terdahulu cuba mengaitkan pembelian produk berjenama mewah 

tiruan dengan faktor materialisme pengguna dan mendapati, materialisme boleh mempengaruhi 

dan tidak mempengaruhi pembelian produk tiruan berjenama mewah tersebut (Kaufmann et al, 

2016; Phau et al, 2009). Daripada kajian lepas, didapati hasil dapatan yang tidak konsisten 

mungkin disebabkan oleh bagaimana materialisme itu dikonseptualkan. Hal ini kerana sarjana 

yang berbeza mengkonseptual materialisme dengan cara yang berbeza (Richin & Dawson, 1992; 

Belk, 1985).  Hasil dapatan yang tidak konsisten juga didakwa dipengaruhi oleh skala 

pengukuran yang digunakan oleh penyelidik-penyelidik sebelum ini. Selain itu, terdapat juga 

penyelidik yang mendakwa hasil dapatan yang berbeza ini mungkin disebabkan oleh latar 

belakang budaya yang berbeza bagi sesuatu masyarakat di sesebuah negara yang dikaji, tahap 

pendapatan pengguna, atau penggunaan skala ‘materialisme’ yang sebenarnya mengukur tahap 

materialistik pengguna ke atas produk berjenama mewah asli dan bukannya produk tiruan (Trinh 

& Phau, 2012). Penyelidik mendakwa, ‘roh’ produk tiruan adalah tetap produk tiruan dan tidak 

akan sama dengan ‘roh’ produk asli. Maka pengguna produk tiruan sebenarnya tidak boleh 

dianggap sebagai seorang yang materialistik kerana mereka tahu sejauh mana kemampuan 

kewangan mereka dan apa yang sebenarnya mereka beli dan miliki. Oleh yang demikian, kertas 

kerja ini akan membincangkan konsep materialisme dengan lebih mendalam dan mengaitkannya 

dengan pembelian produk tiruan berjenama mewah. 
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Terdapat beberapa sarjana yang mempunyai perbezaan dari segi definisi mengenai 

konsep materialisme. Belk (1985) mencirikan materialisme sebagai kepentingan yang pengguna 

kaitkan dengan pemilikan duniawi dan mendefinisikan materialisme sebagai ciri-ciri personaliti 

seseorang, yang dikaitkan dengan pemilikan, kurang bermurah hati, dan iri hati. Browne dan 

Kaldenberg (1997) dalam pada itu menekankan yang materialisme adalah satu kumpulan nilai 

yang berkaitan dengan pemilikan dan ini adalah selari dengan definisi materialisme menurut 

Richin dan Dawson (1992) iaitu seorang sarjana terkenal yang mendakwa materialisme 

sebenarnya adalah satu nilai berpusat, yang dikaitkan dengan kepercayaan bahawa pemilikan 

barangan oleh seseorang menunjukkan kejayaan dan kebahagiaannya.  

  

Berdasarkan definisi di atas, kajian ini berpendapat yang materialisme lebih merupakan 

nilai yang ada pada individu dan bukannya personaliti seseorang individu. Dalam konteks 

gelagat pengguna, materialisme adalah berkaitan dengan persepsi pengguna terhadap wang dan 

objek fizikal. Dan ia juga dikaitkan dengan pengguna yang bersemangat untuk memiliki objek 

berbentuk material. Dalam pada itu, Hudders & Pandelaere (2011) mendakwa yang faktor 

materialisme didapati menjadi salah satu peramal penting sewaktu membeli-belah dan berbelanja 

(Fitzmaurice & Comegys, 2006) dan berkait secara positif dengan keinginan kepada produk yang 

unik (Lynn & Harris, 1997), pembelian berstatus (Budiman & O’Cass, 2007) dan motivasi 

pembelian sosial (Fitzmaurice & Comegys, 2006). Atau dalam kata lain, seorang yang 

materialistik biasanya menonjolkan barangan yang mereka miliki untuk memberikan maklumat 

tentang status diri mereka kepada orang lain, atau menunjukkan identiti diri mereka kepada 

orang lain, atau untuk mematuhi norma sesuatu kumpulan. Pada masa sekarang, gaya hidup 

materialistik melalui penonjolan barangan yang dimiliki ini menjadi fenomena sejagat di mana 

jumlah individu yang mengamalkan gaya hidup sedemikian rupa meningkat dengan pesat, dan 

mungkin berpotensi untuk mempercepatkan akibat-akibat negatif yang berkaitan dengannya 

(Kilbourne & Pickett, 2007).  Salah satu akibat negatif daripada gaya hidup materialistik ini telah 

mendorong kepada permintaan pengguna terhadap produk tiruan sebagai alternatif kepada 

produk asli. Lianto (2015) dalam kajiannya mendakwa, pengguna biasanya membeli atau 

memiliki barangan bagi membuatkan orang lain kagum, tidak kira barangan itu tiruan atau asli 

disebabkan barangan berjenama mampu memenuhi keperluan sosial seseorang.   Ini turut 

disokong oleh Sharma, Ricky dan Chan (2011) yang mendakwa, bagi sesetengah pengguna 

materialistik yang kurang berkemampuan, satu-satunya cara untuk memenuhi keinginan untuk 

memiliki jenama-jenama mewah adalah dengan membeli produk tiruan pada harga yang lebih 

rendah.   

 

Terdapat kajian-kajian yang terdahulu yang melaporkan materialisme mempunyai 

pengaruh positif ke atas keinginan membeli produk berjenama tiruan (Yoo & Lee, 2009; Kozar 

& Marcketti, 2011; Teik et al.,2013). Pengguna yang materialistik cenderung membeli lebih 

daripada orang lain dengan niat mendapatkan pengiktirafan sosial atau status untuk dirinya 

(Mason, 2001) dan pembelian produk tiruan dikatakan dapat memenuhi keperluan materialistik 

seseorang (Kauffman et al., 2016). Bagaimanapun, Bian, Haque, dan Smith (2015) mendakwa, 

seseorang yang materialistik kurang membeli produk tiruan yang bukan berbentuk mewah dan 

tidak mudah dilihat (conspicuous). Oleh yang demikian, adalah wajar mengaitkan seseorang 

yang membeli barangan tiruan berjenama mewah sebagai mempunyai kecenderungan yang 

tinggi untuk menjadi seorang yang materialistik berdasarkan pemilihan jenama produk tiruan 

mewah yang dibeli disebabkan oleh faktor conspicuousness produk itu sendiri. Kajian oleh Teik 
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et al. (2013) yang dibuat di Malaysia berjaya mengaitkan materialisme pengguna dengan 

keinginan membeli produk tiruan berjenama mewah.   

 

Dalam kajian lain oleh Lianto (2015),  Triandewi dan Tjiptono (2013), Phau et al. (2010), 

Swami et al. (2009), Lu dan Lu (2010) dan Wee et al. (1995), penyelidik  mendapati faktor 

materialisme tidak mempunyai pengaruh ke atas kesanggupan membeli produk tiruan berjenama 

mewah dan ini disokong oleh kajian terdahulu oleh Furnham dan Valgeirsson (2007) yang 

mendakwa orang yang sangat materialistik berkeinginan memiliki barangan berstatus, tetapi 

lebih berminat memiliki barangan asli berbanding membeli barangan tiruan. Dalam pada itu, 

Trinh dan Phau (2012) dalam kajian mereka berhujah, hasil dapatan yang tidak konsisten untuk 

mengaitkan materialisme dengan keinginan membeli produk tiruan berjenama mewah mungkin 

disebabkan oleh latar belakang budaya yang berbeza bagi sesuatu masyarakat di sesebuah negara 

yang dikaji, tahap pendapatan pengguna, atau penggunaan skala ‘materialisme’ yang diadaptasi 

daripada Richin (1992) yang mengukur tahap materialistik pengguna ke atas produk berjenama 

asli dan bukannya produk tiruan.  

  

Berdasarkan perbincangan di atas, tiada kata sepakat dapat dicapai mengenai perkaitan di 

antara materialisme dan keinginan membeli produk tiruan berjenama mewah. Oleh yang 

demikian, kajian lanjut adalah diperlukan untuk mengesahkan faktor materialisme sebagai faktor 

signifikan yang mendorong keinginan membeli produk tiruan berjenama mewah dan kertas kerja 

ini menyarankan yang materialisme pengguna mempunyai perkaitan yang positif dengan 

keinginan membeli produk tiruan berjenama mewah seperti hipotesis berikut: 

 

H3 : Materialisme mempunyai perhubungan positif dengan keinginan pengguna membeli 

produ tiruan berjenama mewah 

 

 

CADANGAN MODEL KAJIAN 
 

Berdasarkan kajian-kajian lepas, terdapat pelbagai penentu yang dikenalpasti dalam mendorong 

keinginan membeli produk tiruan berjenama mewah. Bagaimanapun, dalam konteks kajian ini, 

tiga penentu adalah dicadangkan iaitu sikap berdasarkan faedah ekonomi dan hedonik, dan 

materialisme pengguna. Pemilihan faktor sikap berdasarkan faedah ekonomi dan hedonik adalah 

disebabkan kurang kajian mengenainya dalam konteks Malaysia, manakala hasil dapatan yang 

tidak konsisten bagi pembolehubah materialisme memerlukan kajian lanjut mengenainya.  Rajah 

1 menunjukkan cadangan model konseptual kajian. 
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KESIMPULAN DAN KAJIAN AKAN DATANG 
 

Terdapat pelbagai faktor yang mempengaruhi pengguna dalam membeli produk fesyen tiruan 

berjenama mewah berdasarkan karya-karya lalu. Namun begitu, kertas kerja konseptual ini 

hanya membincangkan dari perspektif sikap pengguna dan nilai materialistik pengguna. 

Walaupun kajian-kajian lalu telah membincangkan faktor sikap dan materialisme dalam 

menerangkan pembelian produk tiruan, namun faktor-faktor tersebut masih perlu dikaji kerana 

hasil dapatan yang berkaitan dengannya ada kalanya bercanggahan. Dalam konteks Malaysia, 

kajian yang melihat aspek faedah ekonomi dan faedah hedonik ini masih agak terhad dijalankan 

walaupun ia mampu menerangkan gelagat pembelian produk tiruan berjenama mewah dan ini 

memerlukan kajian lanjut mengenainya. Materialisme pengguna juga perlu dikaji disebabkan 

hasil dapatan yang tidak konsisten daripada kajian-kajian sebelum ini. Oleh yang demikian, 

penyelidik berminat untuk mengkaji faktor sikap berdasarkan faedah ekonomi dan hedonik dan 

materialisme pengguna kerana terdapat hasil empirikal yang terhad berkaitan perkara ini dalam 

konteks generasi Y dalam julat umur yang berbeza di Malaysia. Kajian-kajian sebelum ini 

banyak memberikan tumpuan kepada sampel pelajar semata-mata bagi mewakili generasi Y ini.  

 

Secara keseluruhan, model kajian ini cuba mengenalpasti sikap individu sebagai 

mempunyai perkaitan dengan pembelian produk tiruan berjenama mewah. Individu dikatakan 

mempunyai sikap positif berkaitan pembelian produk tiruan berjenama mewah apabila mereka 

dapat mengamati dua nilai faedah daripada pembelian produk tiruan berjenama mewah itu 

sendiri iaitu faedah ekonomi dan faedah hedonik. Ini kerana pembelian produk tiruan berjenama 

mewah memberikan penjimatan yang ketara berbanding pembelian produk asli berjenama 

mewah yang lebih mahal harganya. Selain itu, produk fesyen yang mempunyai kitaran hayatnya 

yang tersendiri menjadikan pengguna memilih produk tiruan dari jenama mewah sebagai satu 

cubaan untuk bereksperimen dan mencari keseronokan dalam memiliki produk tiruan. 

Memandangkan produk tiruan berjenama mewah juga mempunyai imej dan ciri-ciri yang 

menyamai produk asli berjenama mewah, maka faktor materialisme juga adalah satu faktor yang 

boleh mempengaruhi keinginan membeli produk tiruan yang mana ia dibentuk oleh tekanan atau 

pengaruh sosial (orang sekeliling) di mana seseorang itu berada. Produk tiruan berjenama mewah 

yang mempunyai ciri-ciri penampilan ketara secara fizikal (product conspicuousness) adalah 

alternatif terbaik yang mampu menjadikan diri seseorang individu yang tidak berkemampuan 

tetapi mementingkan kebendaan untuk memiliki produk sepertimana yang asli.  
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Adalah diharapkan model kajian ini dapat menyediakan pemahaman yang lebih jelas 

berkenaan pengguna yang membeli produk fesyen tiruan berjenama mewah dan dalam masa 

yang sama mampu menawarkan gambaran dari segi bagaimana sikap dan materialisme pengguna 

mempengaruhi penilaian pengguna berkenaan produk tiruan. Ini turut memberikan implikasi 

kepada perniagaan dan pembuat polisi untuk perlu fokus dalam mengurangkan nilai materialisme 

dalam diri pengguna dengan mengubah sikap pengguna. Pengguna perlu dididik agar mereka 

sedar bahawa pemilikan barangan tidak menjamin kebahagiaan yang berkekalan.  Adalah 

diharapkan dengan menjalankan kajian berkaitan faktor peribadi pengguna dapat membantu 

pihak pembuat polisi dan perniagaan dari segi memahami pengguna dengan lebih baik lagi agar 

usaha mengurangkan dan membanteras aktiviti peniruan akan mencapai kejayaan. 
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