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ABSTRAK

Salah satu kebutuhan utama masyarakat Indonesia adalah fashion. Fashion adalah sesuatu yang dipakai
di tubuh untuk berbagai alasan, seperti sebagai penutup, aksesoris, dan identitas pemakinya. Seiring
berkembangnya zaman, fashion akan mengikuti tren-tren saat ini, dimana fashion selalu berubah-rubah
di setiap tahunnya. Fashionmaupun model termasuk pengaplikasian cara individu saat mengenakan
pakaian, aksesoris, juga padawujud model rambut sampai make up yang bisa diperhatikan lewat gaya
hidup individu. Gaya hidup fashion terus dipengaruhi oleh perkembangan industri fashion dan pengaruh
budaya, sehingga menjadi elemen yang dinamis dalam kehidupan sehari-hari. Penelitian ini berguna
supaya menemukan dampakconsumer xenocentrismsertaperceived valuepadapurchase intention
produk Uniglo. Teknik pengambilan sampelprobability sampling dengan proportionate stratified random
sampling yang berjumlah 100 responden. Data diambil memakai kuesioner, kemudian data diolah
memakai SPSS versi 26. Teknik analisis pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis
regresi linear berganda. Hasil memaparkan jika variabel consumer xenocentrism dan perceived value
secara parsial dan baik serta signifikan berpengaruh padapurchase intention produk Uniglo. Kemudian
purchase intention produk Uniglo dipengaruhi secara simultan, oleh consumer xenocentrism dan
perceived valuedengan baik serta signifikan.

Kata Kunci: Consumer Xenocentrism, Perceived Value, Purchase Intention.

ABSTRACT

One of the main needs of Indonesian people is fashion. Fashion is something that is worn on the body
for various reasons, such as covering, accessories, and identity of the wearer. As time progresses,
fashion will follow current trends, where fashion always changes every year. Fashion or modeling is the
application of how someone wears clothes, accessories, or even in the form of hairstyles and make-up
that can be seen through a person's lifestyle. The fashion lifestyle continues to be influenced by
developments in the fashion industry and cultural influences, so that it becomes a dynamic element in
everyday life. This research aims to determine the influence of consumer xenocentrism and perceived
value on purchase intention for Uniglo products. The sampling technique is probability sampling with
proportionate  stratified random sampling, totaling 100 respondents. Data was taken using a
questionnaire, then the data was processed using SPSS version 26. The analysis technique in this
research was carried out using multiple linear regression analysis. The results show that the consumer
xenocentrism and perceived value variables partially and positively and significantly influence purchase
intention for Uniglo products. Then purchase intention for Uniglo products is influenced simultaneously
by consumer xenocentrism and perceived value positively and significantly.

Keywords: Consumer Xenocentrism, Perceived Value, Purchase Intention.

PENDAHULUAN

Salah satu kebutuhan utama masyarakat Indonesia adalah fashion. Fashion adalah sesuatu
yang dipakai di tubuh untuk berbagai alasan, seperti sebagai penutup, aksesoris, dan identitas
pemakinya. Seiring berkembangnya zaman, fashion akan mengikuti tren-tren saat ini, dimana fashion
selalu berubah-rubah di setiap tahunnya.Fashionmaupun model termasuk pengaplikasian cara individu
saat mengenakan pakaian, aksesoris, juga wujud model rambut sampai make up yang bisa diperhatikan
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lewat gaya hidup individu.Gaya hidup fashion terus dipengaruhi oleh perkembangan industri fashion dan
pengaruh budaya, sehingga menjadi elemen yang dinamis dalam kehidupan sehari-hari. Tidak hanya
fashion saja yang paling digemari anak-anak muda sekarang, juga cara berpakaian mereka sering kali
seperti cara berpakaian orang luar negeri. Masyarakat Indonesia mengaku bahwa cinta produk dalam
negeri, akan tetapi nyatanya masih bergam barang oleh luar negeri yang masuk menuju Indonesia,
makanya menciptakan masyarakat Indonesia tertarik dengan produk-produk tersebut yang membuat
adanya kejadian minat beli. Saat ini banyak sekali anak muda yang lebih menyukai brand luar negeri dari
pada brand lokal sendiri seperti, 3second, erigo, eiger, The Executive, dll, dimana persaingan akan
semakin ketat, antara brand luar negeri dengan brand lokal sendiri. Perceived value yang didapat pada
saat melakukan pembelian pada brand luar negeri, terutama Uniglo adalah pakaian mereka sangat
nyaman, tahan lama, serta harga produk Uniglo masih dapat terjangkau untuk sekelas brand yang sudah
mendunia. Uniglo menawarkan beragam jenis pakaian, mulai dari kaos, kemeja, celana, hingga jaket
yang sebaguna dan cocok untuk berbagai acara, dan terkenal dengan pedekatan desainnya yang
minimalis dan berfokus pada kualitas bahan. Uniglo juga terkenal karena teknologi kainnya seperti
AIRism, yang menjaga tubuh tetap hangat dalam keadaan cuaca dingin dan HeattechUniglo telah
berkembang menjadi fashion asia yang mampu bersaing secara global.

Eshleman et al (1993:109) xenocentrism as “the belief that what is foreign is best, that our own
lifestyle, products or ideas are inferior to those of others.” Yang artinya xenosentrisme sebagai keyakinan
apa yang asing (luar negeri) adalah yang terbaik, baik dari gaya hidup kita sendiri, produk, atau ide-ide
lebih rendah daripada ide orang asing.Konsumen yang memiliki sifat seperti consumer xenosentrisme
hal pertama yang diperhatikan sebelum membeli produk mereka akan melihat perceived valuenya
karena itu menjadi tolak ukur ketika hendak membeli suatu jenis produk dari luar negeri.Consumer
xenocentrism adalah konsumen yang berminat untuk membeli produk luar negeri, dengan melihat
kualitas, perceveid value, dan harga, dengan melihat hal tersebut, para konsumen akan memiliki
ketertarikan atau minat beli untuk membeli produk Uniglo ini. Ada customer yang sering membeli produk
asing atau dari luar negeri hanya karena gengsi mereka sendiri atau ego mereka sendiri, karena di zaman
sekarang banyak sekali masyarakat yang melakukan minat beli hanya karena gengsi terhadap temannya
sendiri atau tidak mau dikalahkan. Apalagi brand Uniglo ini harganya masih bisa dikatakan terjangkau.
Bagi kaum anak muda zaman sekarang, dengan harga terjangkau mereka sudah mendapatkan produk
yang bagus, perceived value, dan berkualitas.

Nilai suatu produk, juga dikenal sebagai perceived nilai. Perceivedvaluetermasuk sebuah hal
yang utama, sebab bila barang maupun jasa belum bisa menciptakan nilai, sehingga nanti gampang
diserang atau kalah melalui berang maupun jasa. Menurut Kotler (2003:60) perceived value termasuk
ketidaksamaan antara evaluasi pandanganpembeli menyangkut laba serta pengorbanan oleh suatu
penawaran serta alternatifnya.Ketika pelanggan merasa bahwa produk atau layanan memberikan nilai
yang tinggi dengan harga yang mereka bayar, mereka cenderung lebih mungkin dengan
mempertimbangkan untuk membeli produk tersebut.

Ketika pelanggan sudah cocok dengan barang yang ditawarkan, mereka memiliki minat beli yang
tinggi, sehingga dapat menunjukkan tingkat kepuasan pelanggan saat memutuskan supaya mengadopsi
sebuah barang maupun jasa. Menurut Ferdinand (2006) purchase intention (minat beli) termasuk
pernyataan diri pembeli saat memaparkan perencanaan pembelian sebuah barang untuk merek
khusus.Minat beli berkaitan dengan kepuasan konsumen pada suatu barang atau jasa yang mereka
konsumsi. Adanya kepercayaan terhadap brand luar negeri atau customer xenocentrism serta perceived
value membuat para konsumen melakukan purchase intention (minat beli) pada produk tersebut.

LANDASAN TEORI
Pemasaran
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Pemasaran termasuk proses membuat, menyebarkan, mempromosikan, serta menentukan
harga barang, jasa serta gagasan supaya memfasilitasi relasi pertukaran yang memuaskan bersama
semua pembeliserta supaya mendirikanserta menjaga relasi yang baik bersama semua pemangku
kepentingan pada lingkungan yang dinamisTjiptono dan Diana (2020:3).

Dari definisinya bisa disimpulkan jika pemasaran adalah kegiatan bisnis yang dipakai supaya
menciptakan, menyebarkan, serta mempromosikan sebuah barang dan jasa supaya memuaskan para
pelanggan demi kelangsungan hidup atau kebutuhan konsumen.

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen termasuk perlakuan melalui langsung ikut pada usaha menerima, memilih
barang serta jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang mengawali serta mengikuti perlakuan
pembelimesti lewat semuasusunan tahap saat membeli produkTjiptono (2016:22).

Berdasarkan definisi tersebut perilaku konsumen bisa disimpulkan jika perilaku konsumen
mencakup perlakuan seseorang, kelompok, maupun organisasi sebelum, sesudah, atau bahkan setelah
melakukan pembelian barang atau jasa, setelah proses pengambilan suatu keputusan pembelian.

Consumer xenocentrism

Consumer Xenocentrism terjadi ketika individu atau kelompok konsumen menghargai produk
atau gagasan dari luar negara mereka lebih tinggi daripada produk atau gagasan lokal. Ini dapat
dipengaruhi oleh persepsi bahwa produk impor lebih eksklusif, berkualitas lebih baik, atau lebih modern
Solomon, M.R. (2013),

Berdasarkan definisi tersebut consumer xenocentrism atau dalam bahasa Indonesia yaitu
xenosentrisme konsumen adalah konsemen yang cenderung lebih menyukai brand luar negeri dari pada
brand mereka sendiri. Xenosentrisme konsumen biasanya dipengaruhi oleh budaya, trend, dan dapat
mempunyai dampak besar terhadap pemasaran, perdagangan internasional dan pertukaran budaya.

Perceived Value

Perceived value konsumen termasuk value dilandasi untuk manfaat ekonomis, fungsional, serta
laba psikologis yang diinginkan dari pembeli untuk penawaran pasar tertentu. Melalui memperhatikan
barangserta merek yang ada, pandangan pembeli nanti menciptakan pilihan mereka sebelum membeli
barangKotler dan Keller (2016).

Berdasarkan definisi tersebutperceived value, juga dikenal sebagai "nilai yang dirasakan",
adalah ide yang mengacu pada sejauh mana pelanggan merasa bahwa produk atau jasa tersebut
memberikan manfaat yang sebanding dengan harga atau biaya yang mereka bayarkan. Persepsi nilai
dapat berbeda dari orang ke orang, dan itu terkait erat dengan persepsi, preferensi, dan kebutuhan
pelanggan.

Purchase Intention

Purchase intention atau yang biasa disebut minat beli termasuk perasaan Bahagia pada barang
maupun produk yang nanti muncul kepercayaansupaya memperoleh barangnyasebab dipercayai
memperoleh manfaat.

Berdasarkan definisi tersebut purchase intention atau minat beli, dapat disimpulkan bahwa minat
beli adalah niatan yang muncul dalam hati pembeli supaya membeli barang maupun jasa yang didorong
dari keinginannya sertakemauan untuk memilikinya, setelah mempertimbangkan berbagai faktor
sebelum proses pembelian itu berlangsung.

Kerangka Konseptual
Berikut merupakan kerangka konseptual penelitian ini:
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Gambar 1 Kerangka Konseptual
Hipotesis:

1. Hy : Consumer xenocentrism berpengaruh terhadap purchase intention

2. H, : Perceived valueberdampak padapurchase intention

3. H; : Consumer xenocentrism dan perceived valueberdampak secara simultan pada purchase
intention

METODE PENELITIAN

Populasi penelitian ini adalam mahasiswa manajemen dan akuntansi bagi yang berminat atau
memakai produk Uniglo, dengan jumlah sampel yang dipakai pada penelitian ini yang totalnya 100
responden. Penelitian ini memakai Teknik Probability Sampling dengan teknik sampel Proportionate
Stratified Random Sampling. Jumlah 100 responden tersebut disebar dengan menggunakan kuesioner
yang hasilnya akan dianalisis menggunakan program SPSS versi 26.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Pada uji regresi linier berganda diperoleh model persamaan seperti:

Y=20.883+0.340X_1+0.134 X 2+e

Dari persamaannya, nilai konstanta (a) sebesar 20.883 yang artinya apabila variabel consumer
xenocentrism (X1) dan perceived value (X2), nilainya 0 sehingga purchase intention (Y) sebesar 20.883.

Nilai koefisien regresi variabel consumer xenocentrism (X1), membanggikan angka sebanyak
0.340, artinya tersebut setiap penambahan satu-satuan consumer xenocentrism (X2) akan
mengakibatkan meningkatnya nilai purchase intention (Y) sebesar 0.340.

Nilai koefisien variabel perceived value (X2) dengan sebesar 0.134, makanya jika perkenaikan
satu-satuan perceived value (X2) maka akan menyebabkan meningkatnya nilai purchase intention (Y)
sejumlah 0.134.

Tabel 1.1 Hasil Uji t
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Model t Sig. Kesimpulan
Consumer -5.433 000 Berpengaruh
Henoventrism (X))

FPerceived Value (X,) 3772 {000 Berpengaruh

Sumber: Qutput SFS5 data diolah (2023)

Dari hasil analisis memaparkan variabel consumer xenocentrism (X1) t hitung sebesar 6.433
dengan nilai signifikasi .000 sehingga (0.00 < 0.05) lalu nilai t-tabel 6.433 sehingga (6.433> 1.660) maka
HO tidak disetujui serta H1 disetujui yang maknanya variabel consumer xenocentrism (X1) berdampak
positif terhadap variabel purchase intention (Y). Selanjutnya, t hitung untuk variabel perceived value (X2)
3.772> t-tabel 1.660serta nilai signifikansi 0.00 < 0.05 sehingga maknanya variabel perceived value (X2)
mempunyai pengaruh positif pada variabel purchase intention (Y).

Tabel 1.2 Hasil Uji F
Model F Sig.
Regression 22.228 000"
Sumber: Qutput 5P55 data diolah (2023)

Dari hasil analisis diketahui tingkat signifikan 0,000 < 0,05, melainkan nilai Fhitung
22.228>Ftabel 2.31. Dari hasil tersebut sehingga bisa dipaparkan jika hipotesis HO tidak disetujui serta
H1 disetujui. Maknanya jika variabel consumer xenocentrism (X1), danperceived value (X2), dengan
bersama-sama berdampak maupun simultan pada variabel purchase intention (Y).

Pembahasan
Pengaruh Consumer Xenocentrism terhadap Purchase Intention

Dari hasil analisis memaparkan jika variabel consumer xenocentrismberdampak baik dan
signifikan padapurchase intentionpoduk Uniglo Pada Mahasiswa FEB Universitas PGRI Adi Buana.
Artinya semakin baik konsumen xenosentrisme atau konsumen yang menyukai brand luar negeri dengan
kualitas yang sesuai didapatkan maka semakin tinggi keinginan minat untuk membeli terhadap suatu
produk. Atas hasil pengujian hipotesis menunjukkan jika ditemukan dampak signifikan, makanya HO tidak
disetujui serta H1 disetujui. Hasil penelitian ini mengikuti hasil penelitian Pradipta, Edwin, dan Nugroho
(2022) yang menunjukkan bahwa variabel consumer xenocentrism memiliki pengaruh posotif serta
signifikan pada purchase intention, consumer xenocentrism yang baik terhadap produk dapat langsung
memutuskan untuk memiliki keinginan membeli produk tersebut, karena dapat menilai bahwa kualitas
yang ditawarkan oleh produk tersebut sesuai, maka dari itu perlunya mencari produk yang baranganya
sesuai dengan apa yang ditawarkan.

Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention

Dari hasil analisis memaparkan jika variabel perceived valueberdampak positif serta signifikan
padapurchase intentionproduk Uniglo Pada Mahasiswa FEB Universitas PGRI Adi Buana Surabaya.
Artinya semakin baik konsumen memiliki persepsi nilai yang baik atas sebuah barang diperoleh sehingga
semakin tinggi keinginan minat untuk membeli pada sebuah barang. Atas hasil pengujian hipotesis
memaparkan jika ditemukan dampak signifikan, makanya HO tidak disetujui serta H1 disetujui.Hasil
penelitian ini mengikuti hasil penelitian yang diadakan dari Kurniawan & Indriani (2018) yang
membuktikan jika perceived value berdampak positif dan signifikan pada purchase intention. Maka
perlunya Uniglo untuk meningkatkan kualitas serta efek postif dari mulut ke mulut, karena konsumen
yang cocok dan puas akan dapat meningkatkan keinginan untuk membeli.

Pengaruh Consumer Xenocentrism dan Perceived Value terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan variabel consumer xenocentrism (X1)
sertaperceived value (X2) berdampak padapurchase intention (Y). purchase intentionbisa berdampak
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pada pembeli agar memiliki minta membeli sebuah barang yang ditawarkan melalui adanya metode yang
baik dapat mempengaruhi konsumen dalam berminat untuk membeli bahkan sampai terjadi pembelian.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, bisa disimpulkan jika variabel consumer xenocentrism (X1)
berdampak baik serta signifikan padapurchase intention (Y) produk Uniglo. Variabel perceived value (X2)
berdampak baik serta signifikan padapurchase intention (Y) produk Uniglo. Variabel consumer
xenocentrism dan perceived valueberdampak signifikan secara simultan terhdap purchase intention (Y)
produk Uniglo.
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