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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji peran brand image dalam memediasi pengaruh
country of origin terhadap niat beli motor Vespa Piaggio di kota Denpasar. Metode yang
digunakan untuk menentukan sampel adalah non-probability berbentuk purposive sampling
dengan ukuran sampel sebanyak 120 orang responden. Pengumpulan data dilakukan dengan
penyebaran kuesioner secara langsung di Kota Denpasar. Teknik analisis yang digunakan
adalah andlisis jalur (path analysis) dan uji sobel. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara country of origin terhadap brand image,
hubungan yang positif dan singnifikan antara country of origin terhadap niat beli sertabrand
image mampu memediasi hubungan antara terhadap niat beli konsumen pada motor merek
Vespa Piaggio di Kota Denpasar. Hasi| tersebut berarti semakin baik citra negara asal merek
serta semakin kuat brand image yang tertanam di benak konsumen, akan berpengaruh
terhadap niat beli mereka akan suatu produk.

Kata kunci: country of origin, brand image, niat beli

ABSTRACT

The purpose of this study is to test the role of brand image in mediating the influence of
country of origin on the intention to buy a motor Vespa Piaggio in the city of Denpasar. The
method used to determine the sample is non-probability in the form of purposive sampling
with sample size of 120 respondents. Data collection was done by distributing questionnaires
directly in Denpasar City.. The research findings show that there is a positive and significant
correlation between country of origin to brand image, positive and significant relationship
between country of origin to purchaseintention and brand image able to mediaterelationship
between consumer purchase intention on Vespa Piaggio brand motor in Denpasar city. The
result meansthe better the image of the home country of the brand and the stronger the brand
image embedded in the minds of consumers, will affect their purchase intention of a product.

Keywords: country of origin, brand image, purchase intention
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PENDAHULUAN

Dewasa ini kebutuhan masyarakat akan sarana transportasi yang menunjang
aktivitas sehari-hari mereka semakin meningkat. Salah satunya sarana transportasi
paling banyak dan sering digunakan oleh masyarakat Indonesiayakni sepedamotor.
Sepeda motor sangat efektif dan efisien digunakan di Indonesia karena, masyarakat
akan lebih cepat di dalam mencapai tempat tujuan. Mengingat kini di kota besar
Indonesia sudah semakin sesak dikarenakan banyaknya, baik penggunaan
kendaraan pribadi maupun kendaraan umum. Peran sepeda motor disini sangat
penting digunakan di Indonesia sebagai alat transportasi pribadi.

Berkembangnya industri otomotif di Indonesia menunjukkan persaingan
yang semakin ketat, hal ini terlihat di mana perusahaan bersaing dan berlomba-
lomba untuk menawarkan produk yang mereka miliki dengan berbagai model dan
tipe, serta keunikan lain yang menjadi suatu ciri khas dari sepeda motor yang
mereka miliki dengan harga yang sangat bersaing. Banyaknya pilihan yang
diberikan oleh produsen sepedamotor di Indonesiamembuat konsumen harus lebih
hati-hati dan teliti di dalam menentukan pilihan mereka yang nantinya akan
mendorong minat konsumen untuk membeli dan menggunakannya. Kehidupan
masyarakat yang semakin sibuk dengan aktivitas menjadikan alat transportasi ini
sangat penting digunakan dalam melakukan kegiatan sehari-hari. Jenis sepeda
motor yang digandrungi masyarakat di Indonesia yaitu sepeda motor matic, karena
sepeda motor matic memiliki keunggulan yang ditawarkan seperti tidak adanya
transmisi manual, mengoperasi kannya cukup mengatur gas dan rem sgjatidak perlu

mengoper-oper gigi apalagi mengatur kopling. Sepeda motor matic juga
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mensegmen semuakal angan baik laki-laki maupun perempuan, sepeda motor matic
yang telah sgjak lama beredar di pasaran Indonesia adalah sepeda motor Vespa
Piaggio.

Vespa Piaggio merek sepeda motor yang ikut meramaikan pasar sepeda
motor di Indonesia mengutamakan brand image mereka sebagai yang ditujukan
bagi kelompok konsumen menengah ke atas yang membeli sepeda motor bukan
hanya atas dasar fungsinya sebaga aat transportasi, melainkan juga lebih untuk
memenuhi gaya hidup. Kemunculan sepeda motor Vespa Piaggio telah menjadi
fenomena dalam masyarakat Indonesia terutamanya di kota Denpasar dimana
tampilan New Vespa Piaggio keluaran tahun 2012 ke atas memiliki desain yang
modern dengan teknologi yang baru, citrayang telah dibentuk oleh Vespa Piaggio
sebagai kendaraan yang mempunyai prestise tinggi telah berhasil membuat
konsumen menjadi loyal dalam menggunakan produk ini meskipun harus
mengel uarkan uang yang tidak sedikit.

Vespa Piaggio terus mengupayakan inovasi tanpa mengurangi esensi dalam
produknya untuk menghadapi persaingan ini. Situas persaingan ketat maka
keberadaan merek menjadi sangat penting karena merek merupakan representas
nilai yang ditawarkan sebuah produk kepada konsumen. Terdapat pertimbangan
lain yang sering digunakan konsumen yaitu tentang negara asal produk tersebut,
sebelum menentukan produk apa yang akan dibeli, untuk sebagian konsumen akan
melihat darimana negara asal produk tersebut. Mengingat banyaknya variasi dan
fitur-fitur yang ditawarkan oleh produsen sepeda motor di Indonesia untuk

memenuhi selera konsumen yang beragam, membuat masyarakat Indonesia pada
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umumnya memilih sepeda motor sebagai sarana transportasi mereka. Namun,
masyarakat Indonesia tentunya memiliki banyak pertimbangan dalam memilih
produk sepeda motor jenis mana yang paing memenuhi baik kebutuhannya
maupun keinginannya. Mengetahui tingginya minat masyarakat Indonesia dalam
menggunakan sepeda motor sebagai kendaraan pribadi, membuat perusahaan-
perusahaan besar di bidang industri otomotif memproduksi sepeda motor dengan
berbagal macam model, fitur, dan harga yang bersaing. Perusahaan yang bergerak
di industri otomotif khususnya di Indonesia dikuasai oleh berbagai produsen
otomotif besar dari mancanegara seperti Honda, Y amaha, Suzuki, Kawasaki yang
berasal dari Jepang, TV'S yang berasal dari India, Vespa dan Ducati yang berasa
dari Italia

Country of origin atau negara asal suatu produk merupakan informasi
ekstrinsik yang sering digunakan oleh konsumen ketikamengevaluasi suatu produk
(Tati dkk., 2015). Country of origin suatu produk akan menimbulkan persepsi
kualitas akan baik buruknya produk tersebut. (Yanthi dan Jatra, 2015). Country of
origin memainkan peran penting dalam persepsi konsumen terhadap produk dan
merek dari negara tertentu (Hanzaee dan Khosrozadeh, 2011). Semakin baik citra
negara dimana produk tersebut berasal, semakin balk pula perseps konsumen
terhadap produk tersebut. Menurut (Rezvani, 2012) konsumen memiliki banyak
pertimbangan ketika konsumen ingin mengevaluasi produk sebelum melakukan
pembelian, seperti merek, warna, dan desain. Country of origin sebagal evaluas
penting bagi konsumen karena evaluasi konsumen pada produk tidak hanya

berdasarkan merek, warna, dan desain produk tetapi juga berdasarkan negara mana
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yang menghasilkan produk, bagaimana produk tersebut diproduksi dan siapa yang
membuat produk.

Dasar penilaian konsumen berdasarkan negara asal produksinya tidak
semata-mata melupakan penilaian konsumen terhadap produk itu sendiri dengan
mengesampingkan negara asal produksinya. Konsumen dapat menila melalui
brand image produk tersebut. Definisi brand image menurut Kotler and Keller
(2015) adalah persepsi yang dimiliki oleh konsumen saat pertama kali mendengar
slogan yang diingat dan tertanam di benak konsumen. K onsumen biasanya bingung
ketika mereka menghadapi produk sgenis di pasar. Waktu yang terbatas untuk
mencari suatu informasi membuat merekamemiliki informasi yang terbatas sebagai
dasar untuk memilih produk (Tulipa dan Muljani, 2015). Persepsi yang positif dan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek akan menciptakan brand image yang
baik. Oleh karena itu perusahaan harus dapat menciptakan suatu merek yang
menarik dan menggambarkan manfaat produk yang sesua dengan keinginan
konsumen sehingga konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap merek
tersebut (Alma, 2009:37).

Para pendliti telah mengembangkan konsep tiga jenis brand image yaitu
fungsional, simbolis, dan pengaaman (Chih et al., 2013). Peranan brand image
penting karena memberikan kontribusi pada konsumen dalam memutuskan pilihan
terhadap suatu merek tertentu. Merek yang baik juga menjadi dasar untuk
membangun citra perusahaan yang positif dan mempengaruhi konsumen dalam
melakukan pemilihan pembelian (Maunaza, 2012). Konsumen seringkali

membentuk preferensi terhadap salah satu merek atau perusahaan dikarenakan
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imagenya, sedangkan dari preferens itulah konsumen akan menentukan minatnya
untuk membeli suatu produk atau tidak. Proses pemikiran dan pembelgaran yang
dilakukan oleh konsumen dapat membentuk perilaku minat beli. Semakin baik
brand image yang dibentuk perusahaan, maka minat beli konsumen juga akan
mengalami peningkatan, sehingga brand image memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat beli konsumen terhadap suatu produk (Ambarwati dkk., 2015)

Pertimbangan tentang penggunaan country of origin dan brand image oleh
konsumen memiliki tujuan untuk meningkatkan minat beli, dimana niat beli
menurut (Tati dkk., 2015) dapat diartikan sebagal bentuk pikiran nyatadari rencana
konsumen untuk membeli produk dalam jumlah tertentu dari beberapa merek yang
tersedia dalam situasi tertentu. Minat beli timbul karena adanya rangsangan yang
berasal dari dalam diri konsumen dan memberikan dorongan atau motivasi untuk
memiliki suatu produk. Minat beli konsumen yang tinggi akan mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, minat beli konsumen yang
rendah dapat mengurangi kemungkinan terjadinya keputusan konsumen untuk
membeli produk (Tati dkk., 2015)

Perilaku Konsumen adalah proses dan aktivitas ketika seseorang
berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta
pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. Segala
aktivitas manusia pada umumnya pun tidak akan lepas dari transaksi jual-beli entah
dari hanya berniat memilih, ataupun keinginan untuk membeli suatu poduk jasa
yang didorong oleh suatu keadaan tertentu, baik dari lingkungan maupun dari

pribadi sendiri (Solomon, 2007:4). Perilaku konsumen terjadi karena didasari oleh
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motif tertentu. Setiap tindakan konsumen dilakukan untuk mencapai tujuan yaitu
memuaskan suatu kebutuhan dan atau keinginan. Motivas sering kali tersembunyi
dan tak dapat diobservasi. Dalam hal ini, keberadaan teori sangat berguna untuk
membantu memahami motif apa yang mendorong seseorang untuk berperilaku
tertentu. Riset perilaku konsumen sangat membantu untuk mengukur hal itu
(Suprapti, 2010:3).

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor internal dan eksternal.
Artinya, adalah bahwa perilaku konsumen baik konsumen individu maupun
konsumen organisasi, dipengaruhi oleh faktor di dalam dirinya (Seperti perseps,
pembelgjaran, kepribadian, dan sikap) dan oleh faktor di luar dirinya atau faktor
lingkungan (seperti faktor situasi, kelompok referens, keluarga, dan lingkungan
pemasaran).

Negaraasal atau biasa disebut dengan country of origin merupakan cerminan
atau bayangan mental dari sebuah produk negara tertentu. Salah satu efek yang
dimiliki oleh country of origin terhadap calon konsumen adalah seringkali calon
konsumen beranggapan bahwa perusahaan atau merek tertentu berafilias dengan
negara tertentu. (Dinata et al., 2015). Menurut (Stoenescu, 2015) terdapat dua
variabel yang menonjol dalam hubungan antara country of origin dan minat beli
konsumen, yaitu patriotism dan kefamilieran akan citra suatu negara, kefamilieran
citra suatu negara memberikan kesan kepada konsumen bahwa mereka dapat
mengandalkan country of origin sebagai jaminan akan kualitas suatu produk yang

berdasarkan pengalaman masa lau mereka, sedangkan patriotism dapat
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dihubungkan dengan sikap etnosentris konsumen, seperti kecenderungan konsumen
dalam memilih produk yang berasal dari dalam negeri.

Menurut Hamzoi dan Meruka (2006) daam Tati et al. (2015)
mendefinisikan country of origin sebagal unit persepsi yang mencakup berbagai
asosiasi negara, seperti pengetahuan atau pemikiran merekamengenai karakteristik
suatu negara, rakyatnya, kebiasaan dan perilaku mereka serta produk-produk
terkait. Suria et al. (2016) mendefiniskan country of origin sebaga sebuah
gambaran, reputasi, serta pandangan yang dibawa oleh pebisnis dan konsumen
terhadap suatu negara.

Menurut Torres dan Gutierrez (2007) dalam Moksaoka (2006), Country of
origin jugadiberi label dengan namalain seperti Country of Manufacture, Country
of Assembly, dan Country of Design, dalam semua isu memiliki kekuatan untuk
meninjau data tentang produk dan perilaku pembelian konsumen, sebagai hasilnya
konsumen berpikir tentang negara yang berbeda sesuai dengan kesadaran dan
keyakinan mereka, sehingga mereka menganggap pembelian mereka akan
berdampak pada hal ini, sehingga country of origin dapat disimpulkan sebagai
pandangan dari konsumen akan produk dari suatu negara dimana persepsi tersebut
akan membentuk nilai baik atau buruknya suatu produk berdasarkan dari latar
belakang negara yang memproduksi produk tersebut.

Brand Image merupakan representasi dari keseluruhan perseps terhadap
merek yang dibentuk oleh informasi dan pengalaman masalau terhadap merek itu.
Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan

preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif
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terhadap suatu merek, akan |ebih memungkinkan untuk melakukan suatu pembelian
(Setiadi, 2003 dalam Evelina et al., 2012). Rizan et al. (2012) mengemukakan
bahwa brand image adal ah anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen
yang perpegang pada ingatan konsumen.

Untuk memenuhi kebutuhan konsumen untuk berbagai macam jenis produk,
suatu bisnis menganggap bahwa merek memiliki maknayang unik. Menurut Hogan
dalam Ratri (2007), citra merek merupakan asosias dari informas yang tersedia
mengenal produk, jasa, dan perusahaan dari merek yang dimaksud. Informasi ini
didapat dari dua cara, yang pertama, melalui perseps yang di bentuk oleh
perusahaan dari merek tersebut melalui berbagai macam bentuk komunikasi, seperti
promosi, iklan, logo, hubungan masyarakat, fasilitas retail, sikap karyawan dalam
melayani penjualan, dan performa pel ayanan. Kedua, pengalaman konsumen secara
langsung, yang terdiri dari kepuasan fungsiona dan kepuasan emosional. Sehingga
suatu merek selain dapat memeberikan kualitas yang baik sesuai yang dijanjikan
juga haru dapat memahami apa kebutuhan konsumen serta memberikan suatu nilai
yang lebih bagi konsumen.

Brand image menjadi salah satu dayatarik konsumen terhadap produk, maka
perusahaan haruslah membangun brand image yang positif dimata konsumen, yang
nantinya akan meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli suatu produk.

Menurut Kotler and Armstrong (2015), minat adalah kecenderungan
seseorang dalam memilih layanan atau produk. Purchase intention atau minat
pembelian adalah kemungkinan konsumen melakukan pembelian layanan atau

produk sesuai dengan harga yang ditawarkan oleh penyedia layanan atau produk
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(Olson and Paul, 2014). Menurut Schifmann dan Kanuk (2008:201) menyatakan
minat adalah salah satu aspek dari psikologis seseorang dan memiliki pengaruh
cukup besar terhadap sikap perilaku. Minat beli dipengaruhi oleh dua faktor yakni
faktor internal dan faktor eksternal. Internal diri konsumen, yang berupa motivasi,
persepsi, perasaan dan emosinya merupakan faktor internal. Sedangkan, hal-hal
usaha pemasaran dan faktor sosial budaya merupakan faktor eksternal. (Dinata
dkk., 2015)

Pengdaman adalah peristiwa penting bagi konsumen seperti yang
diungkapkan Tetanoe and Dharmayanti (2014) sehingga konsumen yang
mendapatkan layanan dan pengalaman yang baik setelah menggunakan layanan
atau produk akan menciptakan kepuasan bagi konsumen tersebut (Rangkuti, 2015)
diperkuat dengan penelitian Hijir (2015), maka selanjutnya konsumen yang puas
menciptakan minat membeli layanan tersebut (Olson and Paul, 2014) dan ha ini
menguntungkan perusahaan penyedialayanan atau produk tersebut (Nasermoadeli,
Ling, and Maghnati, 2013). Niat beli sebagai kecenderungan seorang konsumen
untuk mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian layanan atau
produk tertentu dan akan selalu mencari informasi tentang layanan atau produk
yang diinginkan sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian pelayanan atau
produk tersebut (Banjarnahor, 2017). Selanjutnya, konsumen akan mengeval uasi
produk atau layanan jasa dalam merek tersebut. Minat beli tidak selalu berdampak
pada tahap pembelian pada saat itu juga (langsung).

Country of origin menimbulkan perseps di benak konsumen, produk yang

berasal dari negaratertentu yang memiliki citra yang baik, akan memberikan suatu
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kesan di matakonsumen. Citra negara yang baik akan mempengaruhi brand image
dari suatu produk, semakin baik citranegaraasal produk, brand image yang tercipta

juga semakin baik.

Penelitian yang dilakukan Permana dan Haryanto (2014) menemukan bahwa
country of origin berpengaruh secara signifikan terhadap brand image. Menurut
penelitian yang dilakukan Tulipa dan Muljani (2015) mengatakan bahwa country
of origin memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image. Hal ini sgjalan
dengan penelitian Ahasanul et al. (2015) menemukan bahwa country of origin
membawa pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand image, hal ini juga
didukung oleh penelitian Diamantopoulus et al. (2011) berpendapat bahwa country
of origin memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand image.
Sehingga semakin baik citra dari suatu negara yang menghasilkan produk atau
country image, akan berdampak positif jugaterhadap citra dari merek tersebut atau
brand image.

H1: Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.

Country of origin dapat berdampak baik dampak positif maupun berdampak
negatif terhadap niat beli konsumen. Citra country of origin yang dipersepsikan
positif dapat menyebabkan atau menimbulkan keinginan atau minat konsumen
untuk membeli suatu produk yang mana nantinya akan berakhir pada pembelian
produk. Sebaliknya, apabila citra country of origin yang dipersepsikan negatif
memiliki potensi untuk mengurangi minat konsumen untuk membeli suatu produk
sehingga kemungkinan suatu produk untuk menjadi pilihan seorang konsumen pun

berkurang.
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Oleh karenaitu, citra country of origin jugadianggap memiliki peran penting
dalam memengaruhi minat pembelian konsumen (Tati dkk., 2015). Penelitian yang
dilakukan Dinata dkk. (2015) menjelaskan bahwa secara signifikan variabel
country of origin berpengaruh positif terhadap minat beli seorang calon konsumen
yang ingin membeli iPad di Indonesia. Penelitian Yunus dan Wan (2015)
menyebutkan bahwa country of origin secara positif akan mempengaruhi niat beli
konsumen. Hal ini sgjalan dengan penelitian Hanzaee dan Khosrozadeh (2011)
menemukan bahwa niat beli dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh country
of origin.

Hz: Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Seringkali konsumen membentuk preferensi terhadap merek atau perusahaan
dikarenakan imagenya, sedangkan preferensi itulah konsumen akan menentukan
niatnya untuk membeli atau tidaknya suatu produk tertentu. Penelitian Chih et al.
(2013) menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap niat beli. Hal
ini juga didukung oleh penelitian Ambarwati dkk. (2015) yang berpendapat bahwa
brand image berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh Maunaza (2012) menemukan bahwa brand image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Brand image
mempengaruhi minat beli konsumen sebesar 33.1% dan sisanya sebesar 66.9%
dipengaruhi oleh faktor lain. Maka dapat dijelaskan bahwa semakin baik image
yang dimiliki oleh suatu brand tertentu, akan meningkatkan niat beli konsumen
terhadap produk tersebut. Sebaliknya apabila image yang ditonjolkan oleh suatu

brand kurang baik, hal tersebut nantinya akan mengurangi atau menurunkan niat
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konsumen untuk membeli produk tersebut.

Hs: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Penelitian yang dilakukan Ahasanul et al. (2015) menunjukkan bahwa
country of origin pengaruhnya terhadap niat beli adalah melalui brand image
sebagai variabel mediasi. Penelitian ini sgjalan dengan penelitian Diamantopoul os
et al. (2011) yang berpendapat bahwa image country of origin berpengaruh secara
tidak langsung terhadap niat beli konsumen, dan dalam pengaruhnya sepenuhnya
dimedias oleh brand image. Penelitian Bhakar et al. (2013) menyatakan bahwa
country of origin akan berdampak tidak signifikan terhadap purchase intention
apabila hubungan terjadi secaralangsung. Namun perbedaan terjadi ketika country
of origin diterapkan bersamaan dengan brand image terhadap purchase intention

maka hasil yang dinyatakan oleh Bhakar akan positif dan signifikan.
H4: Peran brand image memediasi pengaruh country of origin terhadap niat beli

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di wilayah Kota Denpasar. Lokas ini dipilih karena
Kota Denpasar merupakan pusat kota dari Provins Bali yang tingkat pendapatan
per kapita penduduknya yaitu 18.681.146.599 tertinggi No 2 di Bali di bawah
Kabupaten Badung yang terdiri atas beragam penduduk, serta pertumbuhan
ekonomi di Denpasar yang cukup tinggi dan didukung daya beli masyarakat yang
cukup tinggi untuk dapat membeli sepeda motor Vespa Piaggio.

Obyek penélitian ini adalah perilaku konsumen, pengaruh country of origin
(X) terhadap niat beli (Y), pengaruh country of origin (X) terhadap brand image

(M), pengaruh brand image (M) terhadap niat beli (Y), serta peran brand image
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(M) dalam memediasi pengaruh country of origin (X) terhadap niat beli (Y).

Tabel 1.
Indikator Variabel
Variabel Variabel Indikator Sumber
Country of a) Inovas negaraasal merek Permana dan
Origin dalam berproduksi (X1.1) Haryanto
b) Tingkat kemgjuan teknologi  (2015) dan
(X2) negara asal merek (X12) Tulipa dan
C) Citranegaraasa merek Muljani
sebagai negara maju (X1.9) (2015)
d) Prestise yang dimiliki negara
asal merek(X1_4)
Eksogen
2 Brand Image &) CitraPerusahaan (M11) Ambarwati
b) CitraProduk (M12) dkk. (2015)
Mediasi (M) c) Reputasi Merek (M1.3) dan
Ahasanul et
al. (2015)
3 Niat Beli a) Perhatian konsumen terhadap ~ Schifmann
keberadaan produk (Y 1.1) dan Kanuk
(Y1) b) Ketertarikan akan suatu (2008) dan
produk (Y 1.2) Tati dkk.
¢) Ingin mengetahui lebih lanjut  (2015)
tentang produk (Y 1.3)
d) Keinginan untuk memiliki
produk (Y1.4)
€) Mempertimbangkan untuk
Endogen membeli produk (Y1)

Sumber: Datadiolah, 2018

Data kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini adalah tabulasi hasil
kuesioner yang telah dijawab oleh responden, umur, pekerjaan responden. Data
kualitatif pada penelitian ini berupa gambaran umum tentang produk sepeda motor
merek Vespa Piaggio dan pendapat responden terhadap pernyataan yang ada di
dalam kuesioner. Sumber primer adalah responden yang langsung memberikan
tanggapan terhadap variabel — variabel penelitian yang akan diuji. Sumber sekunder
dalam penelitian ini adalah berita - berita online yang terkait dengan sepeda motor
merek Vespa Piaggio, dan studi — studi empiris yang berkaitan dengan variabel

country of origin, brand image, dan niat beli produk sepeda motor merek Vespa
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Piaggio.

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah konsumen yang belum
pernah melakukan pembelian produk sepeda motor merek Vespa Piaggio di
Denpasar dengan jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti (infinite).
Penentuan sampel penelitian ini menggunakan metode non — probability sampling
yakni teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang / kesempatan yang
sama bagi setigp unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel
(Rahyuda dkk., 2004). Teknik non probability sampling yang dipilih adalah
purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan kriteria
tertentu. Untuk memperoleh data yang valid, maka jumlah sampel responden yang
diambil paling sedikit 5-10 kai jumlah indikator (Sugiyono, 2013;130).
Perhitungan ukuran sampel responden yang diuji adalah sebagal berikut :

Jumlah Responden = 12x 10

12 indikator x 10

120 responden

Metode pengumpulan data untuk penelitian ini adalah dengan menggunakan
metode survey yakni dengan kuesioner. Kuesioner di sebarkan di Kota Denpasar
dan pengisiannya di dampingi oleh peneliti. Pengukuran atas jawaban dari
responden diukur dengan menggunakan skala Likert. Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis jalur (path analysis). Teknik
analisisjaur ini dapat didefinisikan sebagai perluasan dari analisislinier berganda
daam memperkirakan hubungan kausalitas antara yang telah ditetapkan

berdasarkan teori. Anaisisjaur digunakan untuk menentukan hubungan 3 variabel
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atau lebih dalam mengkorfimasi dan menolak hipotesis.

Andlisis jaur digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar variabel
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Dasar perhitungan koefisian jalur
adalah andlisis korelasi dan regress dan dalam perhitungannya menggunakan
software dengan program SPSS for windows. (Riduwan dan Kuncoro, 2011:2).

Uji Sobel dilakukan untuk menguji peran mediasi yang diberikan oleh
variabel brand image, maka pengujian signifikans variabel mediasi dalam model
dapat diperiksa dari hasil uji pengaruh tidak langsung. Berdasarkan pengujian ini
dapat diteliti tingkat intervens dari variabel mediasi apakah memediasi penuh (full

mediation) atau memediasi sebagian (partial mediation) atau bukan mediasi.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Sebagai an besar responden berada pada klasifikasi usia 17 — 21 tahun dengan
persentase sebesar 46,7 persen dari total responden yang digunakan. Selanjutnya
posisi keduaterbesar ialah responden dengan rentang usia 27-31 tahun, sebesar 28,3
persen, dilanjutkan dengan rentang usia 22-26 sebanyak 15,8 persen, dilanjutkan
dengan rentang usia 32-36, sebesar 5,8 persen dan padaposisi terakhir yaitu rentang
usia > 37 sebesar 3,7 persen. Penelitian ini seluruhnya adalah reponden berjenis
kelamin laki-laki yang dengan persentase 68,3 dan perempuan dengan persentase
31,7. Berdasarkan pekerjaan, menunjukkan bahwa mayoritas responden jenis
pekerjaan adalah Pelgar/Mahasiswa sebesar 61,7 persen dari total keseluruhan
responden. Posisi kedua ditempati ol eh reponden dengan jenis pekerjaan Karyawan

Swasta sebesar 24,7 persen, diikuti oleh responden dengan jenis pekerjaan
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Pengusaha/Wiraswasta sebesar 10 persen dan posisi terakhir yaitu responden
dengan jenis pekerjaan PNS sebesar 4,7 persen.

Analisisuntuk dapat menyusun persamaan struktural yang digunakan, maka
terlebih dahulu data yang diperoleh diolah dan dihitung menggunakan program

SPSS sehingga diperoleh hasil analisis seperti pada Tabel 2. dan 3.

Tabed 2.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1
. . Standardized
Moddl Unstandardized Coefficients Coefficients hiutm Sig.
B Std. Error Beta 9
1 (Constant)

7,559 1,076 7,025 0,000
Country of 0,299 0,65 0,390 4597 0,000
Origin

R12: 0,152 F Statistik : 21,131 Sig F: 0,000

Sumber: Datadiolah,2018

Berdasarkan hasil analisis jalur substruktur 1 seperti yang disgjikan pada

tabel tersebut, maka persamaan strukturalnya adal ah sebagai berikut:

M 2 BiX F Bl eitit e et e e e (1)
M =0,390X + e1
Tabd 3.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2
) .. Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients h'tt Sg.
B Std. Error Beta itung
1 gﬁﬁa”g 2,651 1,682 1576 0118
ori ?’n 0562 0,093 0,492 6,054 0,000
9 0,717 0,121 0,421 5937 0,000
Brand Image
R22: 0,461 F Statistik : 44,888 Sig. F: 0,000

Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan hasil analisisjalur substruktur 2 seperti yang disgjikan pada

Tabel 3 tersebut, maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut:
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Y =0,492X + 0,421IM + e
Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, maka dapat disusun

model diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir, terlebih

dahulu dihitung nila standar error sebagai berikut :
VT — RIZ oo (3)
e=vV1-R12=,/1-0,152=0,921
e2=v1-R22 =,/1-10,502 =0,709
Berdasarkan perhitungan pengaruh error (€), didapatkan hasil pengaruh error
(e1) sebesar 0,921 dan pengaruh error (&) sebesar 0,709. Hasil koefisien
determinasi total adalah sebagai berikut :

T O (=) L (= = LR (4)
=1-(0,921)? (0,709)?
=1-(0,848) (0,503)
=1-0427=0,573
Nilai determinasi total sebesar 0,573 mempunyai arti bahwa sebesar 57,3%

varias niat beli dipengaruhi oleh variasi country of origin dan brand image,
sedangkan sisanya sebesar 42,7 % dijelaskan oleh faktor lain yang tidak
dimasukkan ke dalam model.

Uji sobel dihitung dengan rumus dibawah ini:

L o e e (5)
_\/bzsﬁ+u25§+sﬁsg
K eterangan:
a =0,390
Sa = 0,065
b =0,421
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S =0,121

0,390.0,421

Z =
\/0,42120,0652 + 0,390%0,1212% + 0,065%0,1212

L 0,1642
~ +/0,0007 + 0,0022 + 0,0001

0,1642
v/0,0030

01777
"~ 0,55114

Z=29791

Tabd 4.
Hasil Uji Sobel
Nilai Z Sig
2,9791 0,000
Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan hasil Uji Sobel pada Tabel 4 menunjukkan bahwa hasil tabulas
Z= 2,9791>1,96 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000<0.05 yang berarti Ho
ditolak dan H: diterima yang berarti variabel brand image dinilai secara signifikan
memedias variabel country of origin terhadap niat beli sepeda motor merek Vespa
Piaggio di kota Denpasar.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh country of origin terhadap brand image
diperoleh nilai koefisien Beta sebesar 0,390 dengan tingkat signifikansi sebesar
0,000 (< 0,05) yang berarti Ho ditolak dan H1 diterima. Hasil tersebut berarti bahwa
variabel country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.
Jadi, semakin baik citradari negara asal sepeda motor merek Vespa Piaggio, maka
akan meningkatkan brand image produk sepeda motor merek Vespa Piaggio di

K ota Denpasar.
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Hasil penelitian ini sgjdan dengan hasil penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Permana dan Haryanto (2014) dan Tulipadan Muljani (2015) yang
menemukan bahwa country of origin memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
brand image. Serta sesuai dengan penelitian Diamantopoulus et al. (2011), dan
Ahasanul et al. (2015) yang menyatakan bahwa country of origin berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand image. Dapat disimpulkan bahwa
country of origin memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand
image, hal ini berarti bahwa dengan meningkatnya citra country of origin yang baik
akan meningkatkan juga presepsi positif terkait brand image produk sepeda motor
Vespa Piaggio.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh country of origin terhadap niat beli
diperoleh nilai koefisien Beta sebesar 0,429 dengan tingkat signifikansi sebesar
0,000 (< 0,05) yang berarti Ho ditolak dan H1 diterima. Hasil tersebut berarti bahwa
variabel country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Ini
berarti semakin positif persepsi tentang negara asal produk sepeda motor Vespa
Piaggio akan meningkatkan niat beli sepeda motor motor Vespa Piaggio di Kota
Denpasar.

Hasi| pendlitian ini mendukung temuan penelitian yang dilakukan Dinata dkk.
(2015) menjelaskan bahwa secara signifikan variabel country of origin berpengaruh
positif terhadap minat beli seorang calon konsumen. Yunus dan Wan (2016)
menyebutkan bahwa country of origin secara positif akan memengaruhi niat beli
konsumen. Menurut penelitian Hanzaee dan Khosrozadeh (2011) menemukan

bahwaniat beli dipengaruhi secarapositif dan signifikan oleh country of origin. Hal
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ini berarti bahwa country of origin memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap niat beli. Jadi, jika orang memiliki persepsi yang baik tentang negara asal
merek sepeda motor merek Vespa Piaggio, maka akan meningkatkan niat beli
mereka terhadap sepeda motor merek Vespa Piaggio di Kota Denpasar.
Berdasarkan hasil analisis pengaruh brand image terhadap niat beli diperoleh

nilai koefisien Betasebesar 0,421 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05)
yang berarti Ho ditolak dan H1 diterima. Hasi| tersebut berarti bahwa brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini berarti semakin baik
citramerek yang dibangun oleh Vespa Piaggio terhadap produk sepeda motornya,
akan semakin meningkatkan niat beli sepeda motor merek Vespa Piaggio di Kota
Denpasar

Hasil penelitian ini mendukung penditian Chih et al. (2013) yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap niat beli. Hal ini juga
didukung oleh penelitian Ambarwati dkk. (2015) yang berpendapat bahwa brand
image berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian oleh
Maunaza (2012) menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen. Dapat disimpulkan bahwa brand image
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini berarti
ketika citra merek yang baik terkait sepeda motor merek Vespa Piaggio telah
tertanam di benak masyarakat, maka niat beli masyarakat di Kota Denpasar
terhadap sepeda motor merek V espa Piaggio akan meningkat.

Pengujian hipotesis pada peran brand image dalam memediasi country of

originterhadap niat beli pada sepedamotor merek Vespa Piaggio di Kota Denpasar,
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dengan menggunakan Uji Sobel membuktikan peran brand image secarasignifikan
memedias pengaruh country of origin terhadap niat beli produk sepeda motor
Vespa Piaggio, dengan hasil Z =2,9791 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 <
0,05.

Hasil penelitian ini sgaan dengan penelitian yang dilakukan Ahasanul et
al. (2015) menunjukkan bahwa country of origin pengaruhnya terhadap niat beli
adalah melalui brand image sebagai variabel mediasi. Menurut Diamantopoul os et
al. (2011) image country of origin berpengaruh secaratidak langsung terhadap niat
beli konsumen, dan dalam pengaruhnya sepenuhnya dimediasi oleh brand image.
Penelitian Bhakar et al. (2013) menyatakan ketika country of origin diterapkan
bersamaan dengan brand image terhadap purchase intention maka hasil yang
dinyatakan oleh Bhakar et al. (2013) akan positif dan signifikan.

Implikasi penelitian menekankan pada manfaat nyata dari hasil penelitianini
bagi pihak-pihak yang berkepentingan khususnyabagi perusahaan yaitu perusahaan
produsen sepeda motor merek V espa Piaggio. Perusahaan V espa Piaggio sebaiknya
mempertahankan citra country of origin yang baik dan brand image bagi produk
yang ditawarkan. Terbukti dari hasil penelitian yang diperoleh dan pemaparan atas
keterkaitan antar variabel yang secara umum memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan. Niat beli akan tercipta karena country of origin yang positif. Persepsi
baik yang timbul terhadap country of origin sepeda motor merek Vespa Piaggio
yaitu Italia, akan meningkatkan niat beli sepeda motor merek Vespa Piaggio.

Perusahaan Vespa Piaggio harus tetap mempertahankan citra negara yang baik,
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serta terus melakukan inovasi dalam berproduksi terkait produk-produknya agar
dapat bersaing dengan perusahaan-perusahaan lain.

Niat beli dapat meningkat karena persepsi country of origin yang baik serta
brand image yang positif tertanam di benak konsumen. Perusahaan produsen Vespa
Piaggio perlu mempertahankan citra negara asal yang balk serta menanamkan
brand image yang baik, di manabrand image dapat menjembatani pengaruh antara
country of origin dengan niat beli. Sehingga semakin baik citra negara dan semakin
kuat brand image yang tertanam dibenak konsumen akan memengaruhi niat beli
mereka terhadap sepeda motor merek Vespa Piaggio. Selain melalui brand image,
niat beli juga dapat dipengarhi secara langsung oleh country of origin. Variabel
yang diteliti memiliki keterkaitan satu sama lain sehingga Vespa Piaggio perlu
memperhatikan persepsi tentang country of origin sertatetap menjaga brand image
yang baik dimata konsumen sehingga niat beli mereka akan meningkat.

Patut disadari bahwaterdapat beberapa keterbatasan dari penelitian ini yang
diantaranya: ruang lingkup penelitian terbatas pada wilayah Kota Denpasar,
sehingga hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisas untuk konsumen di luar
wilayah Kota Denpasar. Mengingat penelitian ini dilakukan dalam jangka waktu
yang cukup singkat sedangkan lingkungan dapat berubah setiap saat, yang
menyebabkan penelitian ini penting untuk dilakukan kembali di wilayah Kota
Denpasar.

SIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan pembahasan hasil pendlitian yang telah dilakukan, maka dapat

dissmpulkan bahwa country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap

6467



Gusti Ngurah Gunawan dan | Putu Gde Sukaatmadja. Peran Brand Image...

niat beli. Hal ini berarti apabila semakin positif perseps tentang negara asa sepeda
motor merek Vespa Piaggio, maka akan meningkatkan niat membeli sepeda motor
merek Vespa Piaggio di Kota Denpasar.

Country of origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.
Hal ini berarti semakin baik citra Negara Italia sebagai Negara asal merek sepeda
motor merek Vespa Piaggio, maka akan meningkatkan citra merek dari sepeda
motor merek Vespa Piaggio di Kota Denpasar.

Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini
berarti semakin baik citra merek yang dibangun produk sepeda motor Vespa
Piaggio, maka akan meningkatkan niat pembelian sepeda motor merek Vespa
Piaggio di Kota Denpasar.

Brand image mampu memediasi hubungan country of origin terhadap niat
beli. Hal ini berarti bahwa brand image yang terbentuk pada sepeda motor merek
Vespa Piaggio turut memengaruhi country of origin terhadap niat beli sepeda motor
Vespa Piaggio di Kota Denpasar

Saran yang dapat diberikan berdasarkan kesimpulan yang didapat adalah
sebaiknya pihak Vespa Piaggio lebih mengutamakan prestise atau kemampuan
yang dimiliki negara asal agar lebih istimewa, sehingga akan meningkatkan minat
calon konsumen untuk membeli produk sepeda motor Vespa Piaggio serta tetap
menjaga loyalitas konsumen yang sudah menggunakan merek Vespa Piaggio.

Sebaiknya pihak V espa Piaggio |ebih membangun citra perusahaan yang baik
terkait sepeda motor Vespa, misalnya dengan memfasilitas komunitas-komunitas

Vespa yang sudah ada, serta bisa mengadakan Corporate Social Responsibility
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(CSR) ke masyarakat sehingga Vespa Piaggio akan semakin dikenal masyarakat

dan akan membentuk citra perusahaan yang baik di benak calon.

Sebaiknya pihak Vespa Piaggio lebih mempertimbangkan minat beli
konsumen, seperti memberikan informasi dan melakukan promos di wilayah-
wilayah tertentu agar lebih meyakinkan calon konsumen sepeda motor merek
Vespa Piaggio yang nantinya dapat meningkatkan niat beli mereka.

Sebaiknya pihak V espa Piaggio mempertahankan tingkat kemajuan teknol ogi
di negara asalnya sertamenjaga citra produk yang baik dimilki sepedamotor Vespa
Piaggio agar dapat meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk tersebut.
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