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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari variabel lifestyle, brand image
dan perceived value terhadap purchase intention pada brand Uniglo di Indonesia.Jenis
penelitian ini yaitu explanatory dengan menggunakan metode kuantitatif dan untuk teknik
yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability sampling dengan jenis
purpose sampling. Selain itu metode pengumpulan data menggunakan kuesioner,
dokumentasi serta survei literatur, pada kuesioner digunakan skala likert untuk mengukur
nilai item pada variabel. Sampel yang digunakan berjumlah 250 responden yang dimana
responden tersebut sudah mengenal Uniglo minimal 1 tahun, dan menggunakan SPSS
versi 24

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa lifestyle, brand image dan perceived
value mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap purchase intention. Pada uji t
diperoleh hasil semua variabel independen berpengaruh secara parsial dan signifikan
terhadap purchase intention, tetapi variabel yang dominan berpengaruh terhadap
purchase intention adalah brand image. Pada penelitian ini juga diketahui bahwa
koefisien determinasi (R? sebesar 0.627 yang artinya 62.7% purchase intention
dipengaruhi oleh variabel lifestyle, brand image, dan perceived value. Sedangkan sisanya
37.7% akan dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas pada penelitian ini.

Kata Kunci :Lifestyle, Brand Image, Perceived Value, Purchase Intention
Abstract

This study aims to assess the effect of lifestyle, brand image, and perceived value on
purchase intention of Uniglo in Indonesia. This explanatory research uses quantitative
method. The data was gathered from questionnaires, documentations, and library research
and processed in SPSS version 24. The questionnaire uses Likert scale to measure the
values of the variable items, distributed to 250 respondents who know Uniglo. They were
selected using non-probability sampling method and purposive sampling technique.

This study finds that lifestyle, brand image, and perceived value significantly
influence purchase intention. The t test results indicate that all independent variables
partially and significantly influence purchase intention and that brand image has the
dominant effect. The value of coefficient of determination (R2) is 0.627, which means



that the effect of the aforementioned independent variables on the dependent variable is
62.7%, and the remaining 37.7% is the effect of other variables not included on this

study.
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1. Pendahuluan

Perkembangan pada dunia bisnis di
Indonesia sangat pesat,
berkembangnya bisnis tersebut salah
satunya dikarenakan oleh adanya
kebutuhan manusia itu sendiri salah
satunya pada bisnis fashion, bisnis
tersebut berkembang karena
kebutuhan manusia itu sendiri yang
mana seperti ingin tampil chic,
bohemian, artly, glamour, casual
(The  Shonet, 2019).Penampilan
merupakan  hal  yang  harus
diperhatikan  dalam  menunjang
kepercayaan diri dan juga merupakan
penilaian diri seseorang dari orang
lain yang melihatnya. Khususnya
bagi para wanita yang mana wanita
identik dengan keindahan yang
selalu ingin tampil menarik dan
cantik dengan apa yang sedang ia
gunakan (The Shonet, 2020). Tetapi
saat ini tidak hanya wanita saja yang
ingin berpenampilan menarik tetapi
para lelaki saat ini  juga
memperhatikan  penampilan agar
terlihat menarik. Perilaku seperti ini

ada karena kemajuan teknologi yang

memberikan informasi seperti yang
ada media sosial (Frozen, 2020).
perusahaan juga melihat dari jumlah
penduduk di Indonesia yang mana
penduduk di Indonesia  sangat
banyak. Data penduduk di Indonesia
pada tahun 2020 dapat dilihat pada

gambar dibawah ini



Gambar 1Data jumlah penduduk
di Indonesia 2020
akan capai 270 juta

Jumiah Penduduk Indonesia Menurut Kelompok Umur (2020E)
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Sumber : Badan Pusat Statistik, 2020

Peluang seperti inilah yang
menyebabkan  munculnya  berbagai
merek pakaian di Indonesia baik merek
yang berasal dari dalam negeri maupun
luar negeri, keadaan ini dapat
menimbulkan persaingan merek pakaian
yang ketat bagi perusahaan sejenis yang
ingin menguasai pasar dikarenakan
banyaknya merek pakaian yang ada di
Indonesia.Banyaknya perusahaan
pesaing yang bermunculan akan
membuat suatu perusahaan semakin
ketat dalam menghadapi persaingan,
yang mana mereka harus lebih cepat
dan tanggap akan perkembangan trend
fashion dan juga selera yang dapat
dilihat dari lifestyle para konsumen serta

perusahaan harus dapat bisa

menciptakan brand image yang baik
yang akan memberikan perceived value
pada pengguna agar dapat menarik
purchase intention supaya mereka dapat

mengahapi persaingan tersebut.

Lifestyle, brand image, dan juga
perceived value berpengaruh terhadap
purchase intention yang mana telah
dibuktikan melalui penelitian terdahulu
seperti penelitian mengenai lifestyle dari
Wanrudee
Xiaobing Liu (2017) yang berjudul

Symbolic Consumption And Generation

Tangsupwattana and

Y Consumers: evidence from Thailand
dengan hasil bahwa konsep diri dan
gaya hidup memiliki dampak signifikan
pada sikap merek dan niat beli diterima.
Brand image berpengaruh terdahap
purchase intention yang sudah di
buktikan melalui penelitian terdahulu
mengenai brand image dari Hsiaoping
Yeh (2015) yang berjudul Effects Of
ICT’S Innovative Applications On
Brand Image And Customer’s Purchase
Intention dengan hasil bahwa citra
merek berpengaruh terhadap minat beli.

Perceived value memiliki pengaruh
terhadap purchase intention yang mana
sudah dibuktikan melalui penelitian
terhadulu mengenai purchase intention

dari Namhoon Kim and Eunha Chun



, and Eunju Ko (2015) yang berjudul
Country of origin effects on brand
image, brand evaluation, and purchase
intention A closer look at Seoul, New
York, and Paris fashion
collectiondengan hasil bahwa perceived
value berpengaruh positif terhadap niat
beli.

Perusahaan fashion pakaian yang
sekarang sedang hangat dikalangan para
kaum milenial adalah fashion dengan
brand Uniglo. Uniglo merupakan
perusahaan Jepang dalam bidang
perencanaan produk distribusi pakaian
kasual, kantor pusat Uniglo di Sayama,
Kota Yamaguchi, Prefektur Yamaguchi.
Uniglo Co., Ltd. adalah anak
perusahaan dari Fast Retailing, Semua
tahap dalam bisnis dikelola sendiri oleh
perusahaan ini, mulai dari desain,
produksi, sampai kepada penjualan

secara eceran (Wikipedia, 2020).

Brand Uniglo sendiri mempunyai
slogan yaitu made for all yang artinya
adalah dibuat untuk semua usia, jenis
kelamin,etnik dan sebagainya
(Thinknum, 2018).Uniglo mengawali
ekspansi  bisnis  mereka  dengan
membuat toko reguler untuk melihat

karakteristik dan daya beli disetiap

Negara (Femina,2016). Produk lifewear
ini diciptakan dengan modern dan
elegan untuk menjadi kompinen gaya
masing - masing individu
(pressrelease.id, 2020). Fast retailing
tersebut berdedikasi untuk menciptakan
pakaian yang berkualitas dengan nilai
unik (Uniglo, 2020).

Pada saat ini uniglo menguasai 21
negara yang terdapat store yang mana
store tersebut terdapat di berbagai
Negara yaitu Indonesia dan juga di
luar negeri. Data tersebut dapat terlihat

dari tabel dibawah ini :

Tabel 1 Store Brand Uniglo

No | Negara No | Negara No | Negara

Indonesia | 8 Italia 15 | Hong
Kong

Australia | 9 | Jepang 16 | Swedia

Canada 10 | Korea 17 | Taiwan

China 11 | Malaysia | 18 | Thailand

Denmark | 12 | Filiphina | 19 | Inggris

Perancis | 13 | Rusia 20 | Spanyol

Jerman 14 | Singapura | 21 | Amerika

Sumber : Uniglo, 2020

Berdasarkan data di atas dapat
dikatakan bahwa brand Uniglo
merupakan brand yang sudah
banyak orang mengerti dan brand

yang sudah terkenal dan dapat




dilihat melalui urutan merek
fashion top di dunia pada tahun
2018 di bawah ini :

Tabel 2Urutan Merek Fashion
Top di Dunia 2018

No Brand | No Brand
1 Nike 6 LouisVuitton
2 H&M | 7 Cartier
3 Zara 8 Gucci
4 Adidas | 9 Uniglo
5 Hermes | 10 Rolex

Sumber : merek fesyen top dunia, 2019
Data diatas  menunjukkan
bahwa brand Uniglo mTemasuki
nomor urut ke- 9 di dunia, dimana
dengan urutan ke- 9 produk
uniglo dapat dikatakan produk
dengan brand yang baik.
2. Tinjauan Pustaka
A. Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen menurut Fahmi
(2016) didefinisikan sebagai  studi
tentang unit pembelian (buying units)
dan proses pertukaran yang melibatkan
perolehan, konsumsi, dan pembuangan

barang, jasa, pengalaman, serta ide-ide.

Menurut Enzi dan Hapsari (2017)
perilaku konsumen adalah tindakan-
tindakan yang dilakukan oleh pelaku
yang berhubungan dengan proses
pengambilan keputusan dalam
memperoleh, menggunakan, dan

membuang produk-produk yang di

konsumsi. Sedangkan menurut Priansa
(2017) perilaku  konsumen adalah
perilaku yang di tampilkan oleh
konsumen saat mereka  mencari,
membeli, menggunakan, mengevaluasi,
dan menghabiskan produk dalam
rangka memenuhi  kebutuhan dan

keinginannya.
B. Lifestyle

Menurut Enzi dan Hapsari (2017)
gaya hidup adalah cara seseorang
menjalani Menurut
Kotler dan Amstrong (2012) adalah

pola hidup seseorang dalam dunia

kehidupannya.

kehidupan sehari-hari yang dinyatakan
dalam kegiatan, minat, dan pendapat.
Menurut Priansa (2017) gaya hidup
konsumen adalah gambaran perilaku
konsumen yang terkait  dengan
bagaimana ia hidup, menggunakan
uangnya, dan dengan kepribadian

konsumen.

C. Brand Image

Menurut Kotler dan Keller dalam
Priansa (2017) menyatakan bahwa citra
merek adalah respon konsumen pada
keseluruhan penawaran yang diberikan
oleh perusahaan. Menurut Kotler &

Amstrong  (2012) brand image



merupakan seperangkat keyakinan, ide,
dan kesan yang dimiliki oleh seseorang
terhadap suatu brand. Sedangkan
menurut Shimp dalam Sangajdi dan
Sopiah  (2013) citra merek dapat
dianggap sebagai jenis asosiasi yang
muncul di benak konsumen ketika

mengingat sebuah merek tertentu.
D. Perceived Value

Menurut Kotler & Keller (2016)
persepsi adalah proses dimana Kita
memilih, mengatur, dan menafsirkan
input informasi untuk menciptakan
gambaran dunia yang bermakna.
Menurut Fahmi (2016) persepsi adalah
reaksi yang timbul dari suatu
rangsangan terhadap suatu objek, yang
lebih jauh bereaksi pada keputusan.
Menurut  Priansa  (2017)  persepsi
merupakan  suatu  proses dalam
penginderaan yang dimiliki oleh
konsumen hingga terbentuk kesan

tertentu yang sifatnya subjektif.
E. Purchase Intention

Kotler & Keller (2016) menyatakan
bahwa minat beli konsumen merupakan
sebuah perilaku konsumen dimana
konsumen mempunyai keinginan dalam

memilih, menggunakan, dan

mengkonsumsi atau bahkan
menginginkan suatu produk yang
ditawarkan. Menurut Peter dan Olson
(2010) menjelaskan bahwa rencana
keputusan atau niat untuk membeli
merek tertentu. Menurut Priansa (2017)
minat  beli merupakan pemusatan
perhatian terhadap sesuatu yang disertai
dengan perasaan senang terhadap
barang tersebut, kemudian minat
individu tersebut menimbulkan
keinginan sehingga timbul perasaan
yang meyakinkan bahwa barang
tersebut mempunyai manfaat sehingga
individu ingin memiliki barang tersebut
dengan cara membayar atau menukar

dengan uang.

Gambar 2 Hipotesis

Kerangka Hipotesis

-
Fercoived Value /

H1 :lifestyle (X1) berpengaruh terhadap
purchase intention ().

H2 :brand image (X2) berpengaruh
terhadap purchase intention ().

H3 :perceived value (X3) berpengaruh

terhadap purchase intention ().



3. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang akan digunakan
dalam penelitian ini adalah explanatory,
menurut Zulganef (2018) penelitian
explanatory adalah penelitian yang
bertujuan menelaah kausalitas antar
variabel yang menjelaskan  suatu
fenomena tertentu. Penelitian ini juga
menggunakan metode peneitian
kuantitatif, menurut Sugiyono (2017)
digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sempel tertentu, pengumulan data
menggunakan instrumen  penelitian,
analisis data bersifat  kuantitatif/
statistic, dengan tujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditetapkan.

A. Lokasi Penelitian dan Periode

Penelitian

Lokasi penelitian merupakan tempat
dilakukannya suatu penelitian.
Penelitian ini akan dilakukan seluruh
wilayah di Indonesia. Penelitian ini
dilaksanakan pada bulan Februari 2020

hingga Maret 2020.

B. Populasi, Sampel dan Teknik

Sampel

Sekaran & Bougie (2017)
menjelaskan bahwa pupulasi mengacu
pada keseluruhan kelompok orang.

Kejadian, atau hal — hal yang menarik

yang ingin meneliti investigasi. Dalam
penelitian kali ini, target populasinya
adalah konsumen Uniglo yang berada di
Indonesia serta mengetahui brand

Uniglo.

Sekaran & Bougie (2017) sampel
adalah sebagian dari populasi. Sampel
terdiri atas sejumlah anggota yang
dipilih dari populasi, saat ini penulis
memutuskan untuk mengambil 250

responden dalam penelitian ini.

Teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini adalah non probability
sampling, jenis yang dipilih untuk
penelitian ini adalah purpose sampling,
yang mana pengambilan sampel dalam
hal ini terbatas pada jenis orang tertentu
yang dapat memberikan informasi yang
diinginkan, atau mereka memenubhi
beberapa kriteria yang ditentukan oleh
peneliti Sekaran & Bougie (2017).

C. Jenis Data dan Teknik

Pengumpulan Data

Jenis data yang dipakai yaitu data
primer, data primer (primary data)
mengacu pada informasi yang diperoleh
langsung oleh peneliti terkait dengan
variabel ketertarikan untuk tujuan

tertentu dari studi Sekaran & Bougie



(2017). Data primer dalam penelitian ini
yaitu kuesioner yang akan diberikan
kepada responden dan berisi pernyataan
yang mengacu pada penelitian. Data
sekunder merupakan data yang berasal
dari  catatan atau  dokumentasi

perusahaan,  publikasi  pemerintah,
analisis industry oleh media, situs web,
internet dan lain sebagainya. Dalam
penelitian kali ini data sekunder
didapatkan dari internet dan penelitian

terdahulu.

Teknik pengumpulan data yaitu
dengan 3 cara yaitu kuesioner, Survey,

dan Dokumentasi
D. Skala Pengukuran

Pada pengukuran variabel pada
penelitian ini  peneliti menggunakan
skala likert. Menurut Sekaran (2017)
suatu skala yang di rancang untuk
menelaah  seberapa  kuat  subjek
menyetujui suatu pernyataan, dalam

skala likert terdapat 5 tingkatan nilai.

4. Hasil Penelitian

A. Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji validitas Ghozali (2018) yaitu untuk
mengukur valid atau tidaknya suatu
kuesioner, hasil dikatakan valid
jika nilai r hitung > r tabel (a = 0.05).
Hasil uji validitas dapat dilihat dibawah
ini :

Tabel 3 Hasil Uji Validitas

Item | rae | Miung | Sig a | Keterangan

X1.1 ] 0.1241 | 0.756 | 0,000 Valid

X1.2'| 0.1241 | 0.816 | 0,000 Valid

X1.3 | 0.1241 | 0.803 | 0,000 Valid

X2.1| 0.1241 | 0.804 | 0,000 Valid

X2.2 | 0.1241 | 0.889 | 0,000 Valid

X2.3 | 0.1241 | 0.869 | 0,000 Valid

X2.4 | 0.1241 | 0.850 | 0,000 Valid

X2.5 | 0.1241 | 0.859 | 0,000 Valid

X3.1 | 0.1241 | 0.838 | 0,000 Valid

X3.2 | 0.1241 | 0.857 | 0,000 Valid

X3.3 | 0.1241 | 0.863 | 0,000 Valid

X3.4 | 0.1241 | 0.865 | 0,000 Valid

X3.5 | 0.1241 | 0.823 | 0,000 Valid

Y1.1 | 0.1241 | 0.831 | 0,000 Valid

Y1.2 | 0.1241 | 0.814 | 0,000 Valid

Y1.3 | 0.1241 | 0.856 | 0,000 Valid

Y1.4 | 0.1241 | 0.794 | 0,000 Valid

Y1.5 | 0.1241 | 0.830 | 0,000 Valid




Uji reliabilitas Ghozali (2018) yaitu alat Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas

untuk mengukur suatu kuesioner yang Variabel Cronbach | Standar | Keterangan
o . . Alpha Reliabil
merupakan indikator dari variabel, itas
. . . - Lifestyle(X1) | 0,702 0,70 Reliabel
dikatakan variabel jika nilai Cronbach Brand 0,008 0,70 Reliabel
. .. . Image(X2)
Alpha (a) > 0,70. Hasil uji reliabilitas Perceived | 0,903 0.70 Reliabel
. . ... Value (X3)
dapat dilihat disamping ini : Purchase | 0882 | 0,70 | Reliabel
Intention(Y)

B. Uji Asumsi Klasik Kolmogorov-Smirnov Test dilihat
Uji normalitas Ghozali (2018) dari nilai signifikansinya lebih
menjelaskan bahwa uji normalitas dari 0.05. Hasil uji normalitas
adalah pengujian yang dilakukan dapat dilihat dibawah ini :

untuk mengetahui apakah data
terdistribusi normal atau tidak.
Dikatakan normal jika data
menyebar disekitar garis diagonal
dan mengikuti arah garis diagonal
atau grafik histogram, serta jika

menggunakan One-Sample



Gambar 3 Hasil Uji Normalitas P-Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Purchase Intention
1

Expected Cum Prob

Tabel 5 Hasil Uji Normalitas

Kolmogrov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandar
dized
Residual

N

250

Normal Mean

.0000000

Parameters2® Std.
Deviation

1.6625892
6

Most Extreme | Absolute

.052

Differences Positive

.034

Negative

-.052

Test Statistic

.052

Asymp. Sig. (2-tailed)

.100¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Uji  Multikolonieritas Menurut
Ghozali (2018) menjelaskan bahwa uji
multikolonieritas bertujuan untuk
menguji apakah model regresi ditemukan
adanya korelasi antara variabel bebas
(independen). Dikatakan tidak terjadi
multikolonieritas apabila nilai tolerance
lebih besar dari

dari semua variabel

10

0,10dan nilai VIF dari semua variabel
lebih kecil dari 10, hasil dapat dilihat
seperti berikut :

Tabel 6 Hasil Uji Multikolonieritas

Collinearity Statistics
Model Tolerance | VIF
1 (Constant)
Lifestyle .804 1.244
Brand Image 487 2.053
Perceived Value | .501 1.996

Uji Heterokedastisitas Ghozali (2018)
menjelaskan bahwa uji heterokedasitas
bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan
variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Dikatakan tidak
titik

tersebar dan tidak membentuk suatu pola,

terjadi  penyimpangan apabila

hasil uji dapat dilihat dibawabh ini :
Gambar 4 Hasil Uji Heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Purchase Intention

Regression Standardized Residual

Uji keempat yaitu uji regresi linear
berganda Ghozali (2018) menjelaskan
bahwa analisis regresi linier berganda

merupakan analisis untuk mengetahui



pengaruh variabel bebas (independen)
terhadap variabel terikat (dependen) yang
dilihat melalui nilai standardized beta
yang menunjukkan Thiung .hasil dapat
dilihat sebagai berikut :

Tabel 7 Hasil Uji Regresi Linear

Berganda
Variabel Variabel | Unstandardized | Standardized | Thinee | signifikan
Dependen | Independ Coeffici Beta
B Std.
Error
K 4478 | 927 4.830 000
Purchase X1 244 070 0.152 3.504 .001
Intention X2 389 047 0.462 8288 000
X3 237 046 0.309 5.619 .000

Y = 0.152 (X1) + 0.462 (Xz) + 0.309
(X3)

D. UjiFdan Uji T
Uji F Sugiyono (2015) uji F
digunakan untuk menguji variabel bebas

secara bersama-sama terhadap variabel

11

C. Uji determinasi (R?)
Uji determinasi (R? Ghozali (2018)
menjelaskan

bahwa koefisien

(R?)

memprediksi seberapa besar kontribusi

uji
determinasi digunakan  untuk
pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen yang dilihat melalui
hasil (100 - R Square) seperti berikut :

Tabel 8 Hasil Uji determinasi (R?)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7922 627 613 1673

a. Predictors: (Constant), Perceived Valoe, Lifestyle, Brand Image

b. Dependent Variable: Purchase Intention

(100 - 62.7) = 37,7

terikat. Dikatakan lolos uji apabila
Fhitung> Ftabel ((X = 005) pada Ujl ini Ftabel

yaitu 1.707, dapat dilihat seperti berikut

Tabel 9 Hasil Uji F

ANOVA:
Sum of Mean

Model Squares | Df | Square F Sig.
! Efg“m 1159.457| 3| 386.486| 138.134| 000

Residual 688.287( 246 2.7198

Total 1847.744| 249
2. Dependent Variable: Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Perceived Value, Lifestyle, Brand [mage




Uji T Ghozali (2018) menjelaskan bahwa
uji t digunakan untuk menunjukkan
seberapa jauh pengaruh satu variabel
individual dalam

independen  secara

menerangkan variabel

Dikatakan

dependen.

sudah  memenuhi apabila

Thitung™> Ttavel (@ = 0.05) pada penelitian
ini yaitu Ttabel 1.969, hasil dapat dilihat
seperti berikut :

Tabel 10 Hasil Uji T

C
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B 8td. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 4.478 927 4.830 000
Lifestyle 244 070 152 3.304 001
Brand Image 380 047 462 8.288 000

Perceived 257 046 300 5619 000
Value

a. Dependent Variable: Purchase Intention

13

Kesimpulan
1. Hasil dari penelitian ini adalah
bahwa variabel lifestyle
berpengaruh terhadap variabel
purchase intention.  Artinya

Uniglo mampu memenuhi dan
menyesuaikan  produk  yang
diciptakan dengan lifestyle para
konsumennya  serta  dengan
semakin tinggi lifestyle pada diri
konsumen maka akan berdampak
baik pada purchase intention dari
brand tersebut.

2. Hasil dari penelitian ini adalah
bahwa variabel brand image
berpengaruh terhadap variabel
purchase intention. Brand image
juga merupakan variabel yang
paling berpengaruh, dimana telah
dibuktikan pada tabel T dengan
nilai yang tertinggi dibandingkan
variabel lain. Artinya semakin
baik brand image yang diciptakan
oleh perusahaan tersebut pada
benak konsumen maka akan
berdampak baik pada purchase
intention pada brand tersebut.

3. Hasil dari penelitian ini adalah
bahwa variabel perceived value
berpengaruh terhadap variabel
purchase intention. Artinya ketika
perusahaan tersebut dapat
membuat dan menghasilkan suatu
produk yang memiliki nilai lebih
bagi para konsumennya Kketika
mereka menggunakan produk
tersebut maka akan berdampak



Saran

baik pada purchase intention pada
brand tersebut.

Perusahaan Uniglo diharapkan
dapat terus mengikuti trend
fashion seiring dengan waktu serta
perkembangan zaman sesuai gaya
hidup konsumen dengan
memproduksi serta menampilkan
produk pakaian yang sesuali
dengan trend pada zaman tersebut,
terutama pada pakaian-pakaian
kasualnya yang mana sesuai
dengan bidang perencanaan pada
perusahaan tersebut yaitu pada
produk pakaian kasual. variabel
lifestyle juga merupakan variabel
dengan nilai terbesar yang dapat
dilihat pada tabel distribusi,
dengan itu lifestyle harus sangat
diperhatikan  oleh  perusahaan
dalam merancang produk-produk
yang ingin diciptakan dikarenakan
konsumen akan melihat produk
yang sesuai dengan zaman serta
gaya hidup dari diri konsumen
tersebut.

Perusahaan Uniglo harus mampu
mempertahankan brand image
yang sudah dikatakan baik dan
paling berpengaruh maka dari itu
Uniglo harus selalu memberikan
yang terbaik pada para
konsumennya, yang mana sangat
dapat mempengaruhi konsumen
dan juga berpengaruh bagi
perusahaan tersebut.
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3. Perusahaan Uniglo harus dapat
selalu menjaga perceived value
pada produknya agar para
konsumen merasa puas dengan
produk yang akan digunankannya,
yang mana sesuai dengan apa
yang sudah dikeluarkan konsumen
untuk produk tersebut.

4. Bagi peneliti berikutnya yang
akan melakukan penelitian dengan
topik yang sama, sebaiknya
menambah variabel baru yang
berkaitan dan belum pernah
digunakan pada penelitian saat ini
ataupun  penelitian  terdahulu,
dengan  tujuan memperluas
cakupan  dari  jenis  objek
penelitian ini.
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