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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh interpersonal terhadap
konsumsi ekstravaganza dengan konsumsi status sebagai variabel mediasi.
Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis
regresi dengan variabel pemediasi. Pengambilan sampel menggunakan
kuesioner dengan skala likert 1-5. Sampel yang diperoleh sebanyak 200
responden yang menggunakan merek ekstravaganza. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa, (1) Pengaruh interpersonal berpengaruh positif dan
signifikan terhadap konsumsi ekstravaganza, (2) Pengaruh interpersonal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap konsumsi status, (3) Konsumsi
status bepengaruh positif dan signifikan terhadap konsumsi ekstravaganza, (4)
Konsumsi status memediasi sebagian hubungan antara pengaruh interpersonal
terhadap konsumsi status.

This study aims to determine the interpersonal influence on extravagant
consumption with status consumption as a mediating variable. The method used
is a quantitative approach with regression analysis techniques with mediating
variables. Sampling using a questionnaire with a Likert scale of 1-5. The
sample obtained was 200 respondents who used the extravaganza brand. The
results showed that, (1) Interpersonal influence has a positive and significant
effect on extravagant consumption, (2) Interpersonal influence has a positive
and significant effect on status consumption, (3) Status consumption has a
positive and significant effect on extravagant consumption, (4) Status
consumption partially mediates the relationship between interpersonal
influence on status consumption.

This is an ope access article under the CC-BY-SA license.

di Mediasi Konsumsi Status, 4(1). https://doi.org/10.31004/jerkin.v4i1.2044

PENDAHULUAN

Fenomena konsumsi ekstravaganza semakin terlihat pada generasi muda yang cenderung
membeli produk mewah demi pencitraan diri. Konsumsi tidak lagi semata-mata berdasarkan kebutuhan,
namun juga dipengaruhi oleh lingkungan sosial. Dalam konteks ini, pengaruh interpersonal menjadi
faktor penting yang mendorong konsumen untuk membeli produk-produk bermerek demi diakui atau
diterima oleh kelompok sosialnya.

Namun demikian, terdapat celah penelitian mengenai bagaimana konsumsi status turut berperan
sebagai variabel antara dalam hubungan ini. Konsumsi status adalah dorongan individu untuk membeli
demi menunjukkan status sosial kepada orang lain. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menguji:

1. pengaruh interpersonal terhadap konsumsi ekstravaganza,
2. pengaruh interpersonal terhadap konsumsi status,
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3. pengaruh konsumsi status terhadap konsumsi ekstravaganza, dan
4. peran konsumsi status sebagai mediasi.

METODE"

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif kausal. Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang pernah membeli produk bermerek: Charles and keith, Uniglo, Adidas, Bellagio, Gosh,
HushPuppies, Pedro, Donini, Everbest, Nike, Levi's, Zara, Colorbox, Iphone, Samsung S, dan Hermest.
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling sebanyak 200 responden.

Data dikumpulkan menggunakan kuesioner skala Likert 1-5. Uji validitas dan reliabilitas
dilakukan untuk memastikan instrumen layak digunakan. Analisis data dilakukan dengan regresi
pemediasi tanpa menggunakan Sobel test.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Sampel penelitian yang digunakan sebanyak 200 responden dengan kriteria pengguna produk-
produk ekstravaganza dengan merek : Charles and keith, Uniglo, Adidas, Bellagio, Gosh, HushPuppies,
Pedro, Donini, Everbest, Nike, Levi's, Zara, Colorbox, Iphone, Samsung S, dan Hermest. Kuesioner
dibuat dengan Google Form dan dilakukan penyerbaran kuesioner secara online. Hasil Uji SPSS versi
23 dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil regresi dengan variabel pemediasi Konsumsi Status

Uji signifikansi koefisien

Hubungan dKoefls_len . Uji ANOVA regresi parsial(p) Keterangan

eterminasi

F P Beta P

Pl >KE 0,477 180,488 0,000 0,575 0,000 Signifikan
Pl >KS 0,453 163,861 0,000 0,708 0,000 Signifikan
KS >KE 0,501 199,165 0,000 0,560 0,000 Signifikan
PI+KS 0,585 138,955 0,000
->KE
Pl 0,391 0,000
KS 0,445 0,000 Signifikan

Sumber: Data Primer (2025)

Pembahasan

Hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh interpersonal sangat menentukan keputusan konsumen
dalam membeli produk mewah. Seseorang mengikuti gaya konsumsi kelompok sosialnya untuk
menyesuaikan diri atau meningkatkan status sosial. Konsumsi status berperan sebagai motivasi
tambahan, yang memperkuat hubungan antara pengaruh interpersonal dan konsumsi ekstravaganza.
Namun, karena pengaruh interpersonal tetap signifikan meskipun sudah dimediasi, maka disebut terjadi
mediasi parsial.

SIMPULAN

Pengaruh Interpersonal terhadap Konsumsi Ekstravaganza

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh interpersonal (P1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap konsumsi ekstravaganza (KE). Pengaruh interpersonal berperan dalam mendorong perilaku
konsumtif secara langsung. Artinya , individu terdorong melakukan konsumsi ekstravaganza karena
adanya dorongan pengaruh interpersonal, misalnya karena ingin mendapatkan status agar tidak tertingal
oleh kelompoknya. Pemaparan ini sejalan dengan temuan penelitian Sahin dan Nasir (2022)
menekankan bahwa konsumsi ekstravaganza muncul karena adanya pengaruh interpersonal dan
dorongan pengakuan sosial untuk mengonsumsi status. Konsumen cenderung membeli barang mewah
untuk mendapatkan pengakuan sosial. Dalam penelitian Chan et.,al, (2015), menyatakan dengan adanya
dorongan interpersonal dari orang lain menyebabkan munculnya kecenderungan memperlihatkan
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kemewahan untuk mendapatkan status sosial. Jadi konsumsi ekstravaganza muncul karena individu
ingin dianggap punya status atau nilai sosial oleh orang lain.
Pengaruh Interpersonal terhadap Konsumsi Status

Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh interpersonal (P1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap konsumsi status (KS). Hal ini dimaknai bahwa individu yang melakukan pembelian merek
ekstravaganza yang didorong oleh pengaruh interpersonal tidak hanya mendorong konsumsi secara
umum, tetapi juga meningkatkan kecenderugan individu untuk melakukan pembelian yang bertujuan
menunjukkan status sosial. Pemaparan ini sejalan dengan temuan penelitian Sahin dan Nasir (2022) yang
menyatakan bahwa pengaruh interpersonal tidak hanya mendorong konsumsi ekstravaganza, tapi juga
memicu keinginan individu untuk memperoleh status sosial melalui pilihan produk ekstravaganza yang
dikonsumsi. Pengaruh interpersonal membentuk persepsi bahwa produk mewah adalah simbol status,
sehingga individu terdorong untuk mengonsumsinya.

Pengaruh Konsumsi Status terhadap Konsumsi Ekstravaganza

Hasil analisis menunjukkan bahwa konsumsi status (KS) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap konsumsi ekstravaganza (KE). Hal ini dimaknai bahwa individu yang mengejar status sosial
cenderung menunjukkan konsumsi ekstravaganza sebagai cara untuk menampilkan status secara publik..
Pemaparan ini sejalan dengan temuan penelitian Sahin dan Nasir (2022) menyatakan bahwa, individu
yang termotivasi oleh status akan cenderung memilih produk mewah yang mampu menunjukkan prestise
sosial. Hal ini juga diperkuat oleh temuan Liu et.,al ,(2023) yang menekankan bahwa keinginan untuk
menjaga citra sosial menjadikan konsumsi ekstravaganza sebagai kelanjutan logis dari konsumsi status.
Karena pengaruh interpersonal mendorong individu untuk mengikuti standar sosial kelompoknya seperti
teman atau keuarga. Dorongan ini bisa membuat individu merasa perlu membeli merek mewah untuk
mencermintan status sosial agar diakui atau diterima, sehingga memicu konsumsi ekstravaganza.
Peran Mediasi Konsumsi Status dalam hubungan Pengaruh Interpersonal terhadap Konsumsi
Ekstravaganza.

Hasil analisis 3 tahap menunjukkan bahwa pengaruh interpersonal memiliki pengaruh langsung
terhadap konsumsi ekstravaganza (Tahap 1). Pengaruh Interpersonal juga menunjukkan hubungan yang
signifikan terhadap konsumsi status. Pengaruh interpersonal yang terjadi antara individu dengan
lingkungan sekitarnya, seperti teman, keluarga, atau kelompok sosial tertentu, mendorong seseorang
untuk memilih produk yang dapat mencerminkan pencapaian dan memperkuat citra diri di mata orang
lain (Tahap 2). Konsumsi Status turut berkontribusi terhadap kecenderungan individu untuk melakukan
konsumsi ekstravaganza, yakni pembelian merek mewah, harga tinggi, dan nilai simbolik yang kuat
(Tahap 3).

Meskipun pengaruh interpersonal tetap memiliki hubungan terhadap konsumsi ekstravaganza
secara langsung, efek ini tetap signifikan dengan konsumsi status dimasukkan ke dalam model (Tahap
3). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa konsumsi status bertindak sebagai mediasi sebagian dalam
hubungan antara pengaruh interpersonal terhadap konsumsi ekstravaganza. Hal ini dimaknai bahwa
individu tidak hanya terdorong oleh pengaruh interpersonal untuk mengonsumsi barang mewah secara
langsung, tetapi juga karena adanya kebutuhan untuk membangun status sosial terlebih dahulu, yang
kemudian diwujudkan dalam bentuk konsumsi ekstravaganza.

Temuan ini didukung oleh penelitian Sahin dan Nasir (2022), yang menjelaskan bahwa perilaku
konsumsi mencolok dipengaruhi oleh keinginan konsumen untuk menunjukkan posisi status mereka di
hadapan orang lain. Menurut penelitiannya, konsumen tidak semata-mata membeli barang mewah untuk
memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga untuk membentuk citra diri yang lebih dihargai secara
sosial. Sahin dan Nasir (2022) menyampaikan bahwa pengaruh interpersonal sekitar mendorong
individu untuk memilih produk-produk yang dianggap sebagai simbol status demi mempertahankan atau
meningkatkan posisi sosial mereka di dalam masyarakat. Model hasil analisis ditampilkan dalam
Gambar 1.
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