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ABSTRACT 
 
 
 

TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY 

OF ECONOMICS AND BUSINESS JAKARTA 

 

 
(A)            EDWIN HANDOKO 

 

(B)            THE EFFECT OF BRAND CREDIBILITY, PERCEIVED VALUE, 

AND, BRAND IDENTIFICATION ON PURCHASE INTENTION 

OF  UNIQLO  IN  JAKARTA: MEDIATING EFFECT  OF 

CUSTOMER SATISFACTION 

(C)             XIX+90 Pages, 23 Table, 3 Picture, 9 Attachment 
 

(D)            MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)            Abstract:  this research  is conducted  to know the effect of brand 

credibility, perceived value, and brand  identification on purchase 

intention  mediating  effect of customer  satisfaction.  This research 

used non probability  sampling  through  convenience sampling  to 

obtain  200  respondent   which  are   Uniqlo  customer.  Data   are 

collected  online through  a  questionnaire  that  was distributed  by 

google form. The data in this study were analyzed using PLS-SEM 

with the SmartPLS 4.0 data processing application. The result of this 

research   are  brand  credibility  can  effect customer  satisfaction, 

perceived  value  can  effect  customer  satisfaction,  brand 

identification can effect customer satisfaction, brand credibility can 

effect purchase  intention, perceived value can effect purchase 

intention,  brand  identification  can  effect purchase  intention.  And 

then   brand   credibility   can   effect  purchase   intention   through 

customer satisfaction, perceived value can effect purchase intention 

through   customer   satisfaction,   brand   identification   can   effect 

purchase intention through customer satisfaction.
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UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS  EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

 
(A)            EDWIN HANDOKO 

 

(B)            PENGARUH BRAND CREDIBILITY, PERCEIVED VALUE, DAN 

BRAND IDENTIFICATION PADA  PURCHASE INTENTION 

UNIQLO DI JAKARTA: MEDIASI CUSTOMER SATISFACTION 

(C)             XIX+90 Halaman, 23 Tabel, 3 Gambar, 9 Lampiran 
 

(D)            MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)            Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand 

credibility, perceived value, dan brand identification pada purchase 

intention   Uniqlo   di   Jakarta   yang   dimediasi   oleh   customer 

satisfaction.  Penelitian ini menggunakan non-probability  sampling 

melalui  convenience sampling  untuk memperoleh  200  responden 

yang pernah berbelanja di Uniqlo. Pengumpulan data dilakukan secara 

online dengan menggunakan kuesioner melalui Google Form. Data 

dalam penelitian ini dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan 

aplikasi pengolahan data SmartPLS 4.0. Hasil penelitian ini 

menunjukkan  bahwa brand  credibility dapat mempengaruhi 

customer   satisfaction,    perceived   value   dapat   mempengaruhi 

customer satisfaction, brand identification dapat mempengaruhi 

customer   satisfaction.   brand   credibility   dapat   mempengaruhi 

purchase intention, perceived value dapat mempengaruhi purchase 

intention, brand identification dapat mempengaruhi purchase 

intention.   Kemudian   brand    credibility,   dapat   mempengaruhi 

purchase  intention melalui customer satisfaction,  perceived value 

dapat    mempengaruhi    purchase    intention    melalui    customer
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satisfaction,  brand  identification  dapat  mempengaruhi  purchase 

intention melalui customer satisfaction. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.   Latar Belakang 
 

Fashion adalah barang-barang aksesoris yang digunakan pada tubuh 

manusia yang bertujuan untuk mengekspresikan penampilan seseorang 

dimanapun dan kapanpun. Tipe gaya pakaian dalam setiap orang cenderung 

akan berbeda dan bisa saja sama tergantung pada keinginan diri masing- 

masing sehingga menciptakan keunikan diri dan juga dapat meningkatkan 

kepercayaan diri. 

 

Seiring berjalannya waktu, tren fashion dunia terus mengalami 

perkembangan yang dapat mengubah kehidupan manusia termasuk tata cara 

berpakaian sehingga dapat dirasakan melalui perubahan berpakaian zaman 

dulu dengan sekarang. Hal tersebut dapat terjadi berkat adanya inovasi dan 

kreatif yang dipikirkan oleh perancang busana sehingga menghasilkan suatu 

hal yang unik dan menarik perhatian banyak orang. Dengan begitu, banyak 

orang yang mengincar pekerjaan perancang busana untuk menghasilkan dan 

menciptakan fashion yang dapat menjadi tren dunia. 

 

Perkembangan    fashion   yang   pesat   di   dunia   berkat   adanya 

globalisasi, yang memberikan dampak positif terhadap pengusaha karena 

adanya perdagangan bebas dan juga perkembangan teknologi yang canggih 

sehingga membentuk  perilaku konsumtif pada seluruh masyarakat  dunia 

untuk mengikuti perkembangan  zaman. Selain itu, para pengusaha dapat 

memperoleh keuntungan yang besar dari hasil penjualan fashion yang lagi 

tren. 

 

Tren fashion tidak hanya terjadi di negara barat saja, tetapi negara 

Asia Tenggara juga mengalami perkembangan fashion termasuk Indonesia. 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik, jumlah penduduk di Indonesia pada
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tahun 2020 sudah mencapai 270,200,000 jiwa. Dengan adanya penduduk 

yang banyak, masyarakat Indonesia akan cenderung memiliki permintaan 

kebutuhan yang lebih tinggi terutama pada masyarakat yang suka mengikuti 

tren kekinian dalam berpakaian sehingga memberikan peluang kepada 

pengusaha dalam memulai usaha fashion di Indonesia. 

 

Industri tekstil dan pakaian jadi menjadi salah sektor penting dalam 

peningkatan ekonomi nasional. Saat ini, kinerja industri tekstil dan pakaian 

jadi terus mengalami pemulihan yang sebelumnya mengalami penurunan 

pada PDB atas harga konstan hingga pertumbuhannya  minus disebabkan 

oleh pandemi Covid-19. Berdasarkan tabel 1.1 yang menunjukkan tren 

penguatan pada kuartal 4 tahun 2021 hingga kuartal 2 tahun 2022 mencapai 

pertumbuhan PDB positif. Pemulihan pada sektor industri tersebut, 

mencerminkan besarnya permintaan pasar sehingga mendorong terciptanya 

peluang usaha yang dapat membuat persaingan pasar semakin ketat karena 

para pengusaha berlomba-lomba menciptakan produk yang diinginkan oleh 

pelanggan (Darwin, 2022). Berikut ini persentase dan pertumbuhan PBD 

industri fashion dari tahun ke tahun. 

 

Tabel 1.1 
 

Pertumbuhan PDB Industri Tekstil dan Pakaian Jadi 
 

Tahun PDB Atas Harga Konstan Pertumbuhan PDB 

2020/Q2 Rp 32,39 Triliun -14,23% 

2020/Q3 Rp 33,36 Triliun -9,32% 

2020/Q4 Rp 31,61 Triliun -10,49% 

2021/Q1 Rp 30,77 Triliun -13,28% 

2021/Q2 Rp 30,92 Triliun -4,54% 

2021/Q3 Rp 32,24 Triliun -3,34% 

2021/Q4 Rp 33,49 Triliun 5,94% 

2022/Q1 Rp 34,6 Triliun 12,45% 

2022/Q2 Rp 35,17 Triliun 13,74% 

Sumber : Dataindonesia.id 

 
Menurut Uno (2021), menyatakan bahwa industri fashion 

berkontribusi 20 persen terhadap sektor ekonomi kreatif dan juga termasuk 

dalam 5 besar negara  dengan  pangsa  pasar  industri  fashion  tertinggi  di
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dunia. Hal tersebut menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia telah 

menyambut hangat dan bersedia untuk menerima modernisasi dengan 

mengikuti fashion yang sedang viral dan keren yang dapat mengekspresikan 

diri di tempat umum. 

 

Hasil produk fashion dari industri pakaian dan teksil memerlukan 

pihak distributor dalam menyalurkan produk tersebut hingga ke tangan 

pelanggan untuk menggunakannya. Menurut Rifka (2022), menyatakan 

bahwa jenis-jenis pasar dibagi menjadi 2 bagian yaitu pasar tradisional dan 

pasar modern. Perbedaannya terletak pada pasar tradisional berupa kioks 

dan  gerai  dimana  penjual  dan  pembeli  bisa  saling  menawarkan  harga 

produk,  sedangkan  pasar  modern  berupa  department  store,  minimarket 

hingga supermarket  dimana penjualan produk dengan harga tertera pada 

label dan tidak dapat ditawarkan. Di era yang modern ini, masyarakat 

Indonesia akan lebih memilih pasar modern untuk berbelanja dibandingkan 

dengan pasar tradisional karena variasi produk, tempat yang strategis, dan 

nyaman. 

 

Salah satu bisnis ritel yang ada di Indonesia yaitu Uniqlo. Uniqlo 

didirikan oleh Tandashi Yanai pada tahun 1984 dan merupakan perusahaan 

ritel pakaian modern yang menjual produk fashion mulai dari kaos, celana, 

jaket, aksesoris pakaian hingga melakukan kolaborasi dengan merek lainnya 

untuk menghasilkan produk dengan mengutamakan tren modern. Toko 

pertama Uniqlo dibuka di kota Hirosima, Jepang. Hingga saat ini, Uniqlo 

memiliki cabang sebanyak 2,372 toko di berbagai negara dan juga memiliki 

242 pabrik garmen di 11 negara termasuk Indonesia sebanyak 17 pabrik 

yang berada di Jawa Tengah dan juga Jawa Timur (Kurnia, 2019). 

 

Pada tahun 2013, Uniqlo resmi membuka toko pertama di Indonesia, 

dibawah perusahaan PT. Fast Retailing Indonesia yang bertempat di Lotte 

Shopping Evenue (Ciputra World 1), Kuningan, Jakarta Selatan (Rinaldi, 

2013). Saat ini, jumlah toko Uniqlo di Indonesia berjumlah 56 toko yang 

tersebar pada 17 provinsi di Indonesia (Uniqlo, n.d). Salah satu hal yang
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membuat merek Uniqlo dikenal oleh banyak orang yaitu Uniqlo mencetus 

konsep  “lifewear”  yang  bertujuan   untuk  mengutamakan   desain  yang 

inovatif dengan bahan berkualitas tinggi dan meningkatkan  kenyamanan 

pelanggan dalam memakainya. 

 

Maraknya bisnis online mengharuskan Uniqlo untuk menyesuaikan 

diri terhadap  perubahan  lingkungan,  yaitu melalui  media  online dengan 

harapan dapat memperluas layanan toko yang sebelumnya hanya secara on- 

site. Ketika pelanggan yang ingin membeli produk Uniqlo dengan ukuran atau 

tipe yang tidak ada di toko, pelanggan dapat menelusuri aplikasi Uniqlo 

karena aplikasinya  tersedia dengan ukuran yang lebih lengkap.  Menurut 

data Top Brand Award (2022), tempat online fashion shop di Indonesia yang 

menjadi pilihan masyarakat yaitu Zalora.co.id, Berrybenka.com. Meskipun 

demikian, solusi ini tidak hanya dilakukan oleh Uniqlo saja, tetapi dilakukan 

oleh banyak pesaing lainnya, seperti Adidas, Nike, dan Pull&Bear. Oleh 

karena itu, kompetitor dalam bisnis online juga dinilai sangat ketat seperti 

bisnis konvensional. 

 

Berdasarkan data Industry ranking tahun 2022, Produsen dan 

pengecer ritel terbesar didunia diduduki oleh Zara dengan penjualan sebesar 

$  31,010,000,000  dan  peringkat  kedua  diduduki  oleh  H&M  sebesar  $ 
 

20,830,000,000.  Lalu,  Uniqlo  berada  pada  posisi  ke-3  dengan  jumlah 

sebesar $ 18,450,000,000, dan peringkat empat diraih oleh GAP sebesar $ 

16,670,000,000.  Kemudian  peringkat  lima  diduduki  oleh  PVH  (Calvin 

klein,  Tommy  Hilfiger)  sebesar  $  9,150,000,000.   Hal  tersebut  dapat 

diketahui bahwa hasil penjualan Uniqlo masih dibawah Zara dan H&M. 

Untuk itu, Uniqlo perlu memanfaatkan dunia digital yang semakin 

berkembang untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan mengubah 

keinginan pelanggan menjadi produk nyata dalam waktu singkat (Uniqlo 

Business Model, 2022). Menurut Lee, Park dan Lee (2022) menyatakan 

bahwa niat beli dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu rekomendasi, nilai 

suatu produk, hasil yang sesuai dengan harapan pelanggan. Dengan adanya
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strategi tersebut, Uniqlo dapat mengwujudkan produk yang diinginkan oleh 

pelanggan sehingga dapat meningkatkan niat beli pelanggan seiring dengan 

meningkatkannya penjualan Uniqlo agar dapat melampaui pemimpin pasar 

fashion. 
 

Tabel 1.2 
 

Produsen dan Pengecer Pakaian Global Utama 
 

Nama perusahaan Penjualan (Jutaan Dolar AS) 

INTIDEX (ZARA) 31.01 

Hennes & Mauritz 20.83 

Fast Retailing (UNIQLO) 18.45 

GAP 16.67 

PVH (Calvin Klein, Tommy Hilfiger) 9.15 

NEXT 6.19 

American Eagle Outfitters 5.01 

Raplh lauren 4.40 

Abercrombie & Fitch 3.71 

Esprit 1.06 

Sumber: Fastretailing.com 
 

 

Dalam menjalankan suatu bisnis, pelanggan memiliki peran penting 

dalam menjaminkan keberlangsungan suatu usaha. Oleh karena itu, 

kesuksesan  suatu  bisnis  tidak  dapat  terlepas  dari  niat  beli  pelanggan. 

Menurut  Xie,  Zhang  dan  Xiang  (2019),  menyatakan  bahwa  niat  beli 

mengacu pada kemungkinan pelanggan dalam mengambil tindakan untuk 

membayar suatu produk maupun jasa. Selain itu, salah satu kunci agar dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan niat beli yaitu produk karena dapat 

memberikan  manfaat  bagi  perusahaan  dalam  menguasai  pangsa  pasar 

seiring dengan meningkatnya profit perusahaan (Zeithaml, 1998, dalam 

Cuong, 2020). Dengan begitu, niat beli yang tinggi dari pelanggan akan 

mengarah pada nilai penjualan yang tinggi. 

 

Kredibilitas merek adalah kepercayaan posisi produk dengan 

informasi yang terkandung dalam suatu merek, yang tergantung pada 

kemauan dan kemampuan perusahaan apa yang mereka janjikan (Erdem, 

Swait  &  Vanzuela,  2006  dalam  Rai,  Yousaf,  Itani  &  singh,  2021).
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Pelanggan enggan untuk membeli produk yang tidak memiliki penjelasan 

yang jelas. Untuk mengatasi keterbatasan tersebut, perusahaan dapat 

memberikan penyampaian informasi kepada pelanggan yang dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan dan juga niat beli pelanggan (Cuong, 

2020). 

 
Persepsi nilai adalah keuntungan yang didapatkan oleh pelanggan 

dengan harga dan biaya yang dikorbankan (Leon, Atienza & Susilo, 2020). 

Rose (1994, dalam Vazifehdoost & Sagheb, 2018) menyatakan bahwa 

tingginya nilai yang dirasakan oleh pelanggan dapat mengarah pada niat beli 

yang lebih kuat. Tidak hanya itu, nilai yang dirasakan akan memberikan 

keuntungan kepada pelanggan, ketika mereka merasa produk tersebut layak 

untuk dibeli. Persepsi nilai memiliki pengaruh signifikan pada niat beli (Xie, 

Zhang, dan Xiang 2019). 

 

Identifikasi merek adalah perasaan, persepsi dan menilai rasa 

kepemilikannya dengan suatu merek sehingga pelanggan merasakan terlibat 

atau ikut sertaan dalam suatu merek. (Lam, Ahearne, Mullins, Hayati & 

Schillewaert, 2013, dalam Khan, Kamran, Bino, 2021). Ketika seseorang 

melakukan  identifikasi  dengan  suatu  merek,  secara  langsung  membeli 

produk dengan merek tersebut sehingga pelanggan dapat mengekspresikan 

diri dengan merek yang di idamkan (Salehi, Azadi, Torres & Zuniga, 2020). 

Menurut penelitian Kang, Kim dan Yang (2019), terdapat hasil penelitian 

bahwa identifikasi merek memiliki hubungan pada niat beli. 

 

Menurut Oliver (1999, dalam Rosli, Ha & Ghazali, 2020), 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah penilaian pelanggan terkait 

kualitas produk atau jasa yang ditawarkan, dengan memberikan nilai 

kesenangan setelah konsumsi atau pemakaian mulai dari terpenuhi hingga 

belum terpenuhi. Dalam bisnis online, ketika pelanggan memperoleh 

kepuasan  layanan  dari seorang  pemasar  yang menawarkan  produk  akan 

mempengaruhi kepuasan pelanggan sehingga akan menunjukkan niat beli
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terkait perilaku positif pada pemasar tersebut (Hossain, Zhou & Rahman, 
 

2018). 

 
Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti ingin meneliti peneltian 

yang berjudul “Pengaruh Brand Credibility, Perceived  Value, dan Brand 

Identification   pada   Purchase    Intention   Uniqlo   Di   Jakarta:   Mediasi 

Customer Satisfaction.” 

 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan  latar belakang  di atas, maka  dapat diidentifikasikan 

masalah sebagai berikut ini: 

 

a.   Brand   credibility   memiliki   pengaruh   positif   pada   customer 

satisfaction 

b.   Brand credibility memiliki pengaruh positif pada purchase intention 
 

c.   Perceived    value    memiliki    pengaruh    positif    pada    customer 

satisfaction 

d.   Perceived value memiliki pengaruh positif pada purchase intention 
 

e.   Brand   identification   memiliki  pengaruh  positif  pada  customer 

satisfaction 

f.   Brand   identification   memiliki  pengaruh  positif  pada  purchase 

intention 

g.   Customer  satisfaction  memiliki  pengaruh  positif  pada  purchase 

intention 

h.   Brand   credibility   memiliki   pengaruh   pada   purchase   intention 
 

melalui customer satisfaction 
 

i.    Perceived   value   memiiliki   pengaruh   pada   purchase   intention 
 

melalui mediasi customer satisfaction 
 

j.    Brand  identification  memiliki  pengaruh  pada  purchase  intention 
 

melalui mediasi customer satisfaction
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3.   Batasan Masalah 
 

Terdapat ruang lingkup yang luas dalam suatu penelitian. Untuk itu 

memerlukan batasan masalah yaitu: 

a.   Subjek penelitian ini adalah pelanggan Uniqlo di Jakarta karena di 

Jakarta terdapat banyak toko fashion, untuk memperkecil ruang 

lingkup maka peneliti memilih toko Uniqlo. 

b.   Objek penelitian ini membahas 5 variabel yang terdiri dari brand 

credibility, perceived value, brand identification dan purchase 

intention. 

 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan Batasan masalah, 

terdapat rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu: 

a.   Apakah brand credibility memiliki pengaruh positif pada customer 

satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta? 

b.   Apakah brand credibility memiliki pengaruh positif pada purchase 

intention pelanggan Uniqlo di Jakarta? 

c.   Apakah perceived value memiliki pengaruh positif pada customer 

satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta? 

d.   Apakah perceived value memiliki pengaruh positif pada purchase 

intention pelanggan Uniqlo di Jakarta? 

e.   Apakah   brand   identification   memiliki   pengaruh   positif   pada 
 

customer satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta? 
 

f.   Apakah   brand   identification   memiliki   pengaruh   positif   pada 
 

purchase intention pelanggan Uniqlo di Jakarta? 
 

g.   Apakah  customer   satisfaction   memiliki  pengaruh   positif  pada 
 

purchase intention pelanggan Uniqlo di Jakarta? 
 

h.   Apakah   brand   credibility   memiliki   pengaruh   pada   purchase 

intention melalui mediasi customer satisfaction pelanggan Uniqlo di 

Jakarta?
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i.    Apakah   perceived   value   memiiliki   pengaruh   pada   purchase 

intention melalui mediasi customer satisfaction pelanggan Uniqlo di 

Jakarta? 

j.  Apakah brand identification memiliki pengaruh pada purchase 

intention melalui mediasi customer satisfaction pelanggan Uniqlo di 

Jakarta? 

 
 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.   Tujuan 
 

Tujuan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
 

a.   Apakah brand credibility memiliki pengaruh positif pada customer 

satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta. 

b.   Apakah brand credibility memiliki pengaruh positif pada purchase 

intention pelanggan Uniqlo di Jakarta. 

c.   Apakah perceived value memiliki pengaruh positif pada customer 

satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta. 

d.   Apakah perceived value memiliki pengaruh positif pada purchase 

intention pelanggan Uniqlo di Jakarta. 

e.   Apakah   brand   identification   memiliki   pengaruh   positif   pada 
 

customer satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta. 
 

f.   Apakah   brand   identification   memiliki   pengaruh   positif   pada 
 

purchase intention pelanggan Uniqlo di Jakarta. 
 

g.   Apakah   customer   satisfaction   memiliki  pengaruh   positif  pada 
 

purchase intention pelanggan Uniqlo di Jakarta. 
 

h.   Apakah   brand   credibility   memiliki   pengaruh   pada   purchase 

intention melalui mediasi customer satisfaction pelanggan Uniqlo di 

Jakarta. 

i.    Apakah perceived value memiliki pengaruh pada purchase intention 
 

melalui mediasi customer satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta.
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j.  Apakah brand identification memiliki pengaruh pada purchase 

intention melalui mediasi customer satisfaction pelanggan Uniqlo di 

Jakarta. 

 
 

2.   Manfaat 
 

Manfaat yang diperoleh dalam penelitian ini terdiri dari dua bagian 
 

yaitu: 
 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Diharapkan hasil penelitian ini menjadi referensi untuk mendukung 

pengembangan ilmu dalam bidang manajemen pemasaran dan juga 

untuk membuktikan seberapa besar pengaruh Brand Credibility, 

Perceived Value, dan Brand Identification pada Purchase  Intention 

melalui mediasi Customer Satisfaction pelanggan Uniqlo di Jakarta. 

 
 

b.   Manfaat Praktis 
 

Manfaat dari penelitian ini diharapkan menjadi masukan bagi pihak 

Uniqlo pada divisi pemasaran dengan membuktikan pentingnya 

purchase intention pelanggan Uniqlo. Kemudian, penelitian ini 

bertujuan untuk mendorong Uniqlo untuk menciptakan strategi baru 

yang dapat meningkatkan  brand  credibility,  perceived  value, dan 

brand identification.
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