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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar dengan jumlah sampel sebanyak 110 sampel.
Penentuan sampel menggunakan metode non-probability sampling, vyaitu purposive
sampling. Metode pengumpulan data menggunakan observasi non perilaku serta kuesioner.
Teknik analisis yang digunakan merupakan teknik analisis jalur. Berdasarkan hasil
penelitian yang dilakukan, ditemukan bahwa persepsi asal negara berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek, hal ini berarti semakin baik persepsi asal negara dari Oppo
akan meningkatkan citra merek Oppo.Persepsi asal negaraberpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli, Hal ini menunjukkan persepsi konsumen mengenai persepsi
asal negaramemengaruhi niat beli konsumen terhadap produk smartphone Oppo. Citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan citra
merek Oppo memiliki pengaruh yang signifikan dalam niat beli konsumen. Citra merek
mampu memediasi pengaruh persepsi asal negara terhadap niat beli, hal ini berarti citra
merek memediasi pengaruh persepsi asal negara ke niat beli secara keseluruhan.

Kata Kunci: persepsi asal negara, citra merek, niat beli.

ABSTRACT

This research was conducted in Denpasar City with a total sample of 110 samples.
Determination of the sample using non-probability sampling method, namely purposive
sampling. Methods of collecting data wusing non-behavioral observations and
questionnaires. The analysis technique used is path analysis technique. Based on the results
of the research conducted, it was found that perceptions of national origin had a positive
and significant effect on brand image, this means that the better the perception of national
origin of Oppo would improve the Oppo brand image. Perceptions of national origin have
a positive and significant effect on purchase intentions. This shows consumers 'perceptions
of perceptions of national origin influence consumers' buying intention towards Oppo
smartphone products. Brand image has a positive and significant effect on purchase
intention. This shows that the Oppo brand image has a significant influence on consumers’
purchase intentions. Brand image is able to mediate the influence of perceptions of national
origin on purchase intention, this means that the brand image mediates the influence of
perceptions of national origin into the overall purchase intention.

Keywords: perception of national origin, brand image, purchase intention
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi serta informasi yang semakin cepat membuat
dunia bisnis dan ekonomi harus peka terhadap perkembangan teknologi, sehingga
informasi yang ada lebih cepat dapat ditangkap sebagai peluang. Teknologi akan
membantu para pelaku ekonomi mengembangkan usahanya. Dalam memilih
teknologi yang akan digunakan, konsumen sangat teliti dan selektif dalam
memilih sebuah produk yang akan dibeli, hal ini didukung dengan banyaknya
ulasan-ulasan tentang suatu produk (product reviews). Salah satu produk yang
banyak di diulas adalah produk gadget seperti smartphone, ataupun hal yang
berbau teknologi lainnya.

Saat ini, produk gadget merupakan sesuatu yang tidak dapat dipisahkan
dari kehidupan sehari-hari manusia modern, salah satunya adalah smartphone.
Pengguna smartphone di Indonesia saat ini sudah mencapai 63,1 juta orang atau
47,6 persen dari jumlah populasi yang ada di Indonesia (teknokompas.com) yang
merupakan pangsa pasar potensial bagi perusahaan smartphone di dunia.
Umumnya, sebagian konsumen akan melihat darimana asal produk tersebut
diproduksi sebelum menentukan untuk membeli produknya. Peran persepsi asal
negara (country of origin) secara umum dapat menimbulkan karakteristik dari
suatu produk tersebut. Kotler dan Keller (2012) menyatakan Country of origin
adalah asosiasi dan kepercayaan mental yang dipicu oleh sebuah negara. Country
of origin sering diartikan sebagai identitas dalam suatu produk yang memengaruhi
evaluasi konsumen dalam mengidentifikasi asal negara suatu produk. Menurut
Suria et al. (2016) persepsi asal negara (country of origin) berkaitan dengan citra

suatu negara, bahkan persepsi asal negara mampu menimbulkan persepsi
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konsumen terhadap suatu negara. Terkadang persepsi yang meliputi keseluruhan
negara tersebut. Selain itu, persepsi asal negara (country of origin) mampu
mempengaruhi konsumen ketika mengevaluasi produk saat pengambilan suatu
keputusan serta sebagai gambaran umum yang dapat memengaruhi konsumen.
Fernandes (2016) mengatakan secara umum konsumen lebih
mempersepsikan asal negara dan citra merek dari produk tersebut, sehingga
terbentuk persepsi awam konsumen seperti anggapan bahwa iPhone yang berasal
dari Amerika sebagai produk yang memiliki prestige dan Samsung yang berasal
dari Korea Selatan sebagai produk yang inovatif. Menurut Dewa (2015) citra
merek berasal dari negara yang memiliki citra yang baik pada umumnya lebih
diterima daripada merek dengan asal negara yang memiliki citra kurang baik.
Menurut Nela (2012) merek memiliki interpretasi tersendiri, baik bagi
konsumen maupun produsen. Bagi konsumen sebuah merek memberikan kesan
tentang mutu yang ada pada sebuah produk. Sebagian konsumen menganggap
bahwa merek yang populer di pasar tentu memiliki sebuah kepastian akan mutu
produk dibandingkan merek yang kurang populer di pasaran. Ketersediaan
informasi tentang merek populer cenderung lebih lengkap dibandingkan dengan
ketersediaan informasi tentang merek kurang populer di pasaran. Bagi para
produsen, merek ini tentu adalah sebuah keistimewaan atau ciri khas yang dimiliki
oleh produk tersebut. Konsumen sebenarnya terbantu dengan adanya merek ini,
dimana konsumen mampu membedakan karakteristik diantara produk yang sama.
Dessy (2012) menyatakan konsumen cenderung menjadikan citra merek (brand

image) sebagai acuan dalam membeli suatu produk atau jasa.
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Rizan et al. (2012) mengemukakan bahwa brand image adalah anggapan
tentang merek yang direfleksikan konsumen yang perpegang pada ingatan
konsumen. Sebab itu bagi perusahaan,citra merek harus diperhatikan secara rinci.
Alana (2012) apabila sebuah citra merek itu baik, maka dapat menimbulkan
sebuah nilai emosional yang menimbulkan perasaan positif pada diri konsumen
pada saat membeli atau menggunakan produk. Sebaliknya, kecil kemungkinan
konsumen untuk membeli produk tersebut. Hananto (2015) menyatakan preferensi
konsumen untuk produk dalam dan luar negeri dipengaruhi oleh tingkat
kepercayaan pada produk, consumer ethnocentrisme dan perasaan negatif
terhadap negara tertentu.

Berikut adalah negara produsen dan merek smartphone tahun 2016.

Tabel 1.
Daftar Negara Produsen dan Market Share Smartphone
di Indonesia Tahun 2016
No Country Of Origin Merek Smartphone Market Share (%)

1 Korea Selatan Samsung 22,7
2 Amerika Serikat Apple 16,2

Oppo 7,4
3 Cina Xioami 5,2

Huawei 4.9
4 Lainnya 43,6

Total 100%

Sumber: Kompas.tekno, 2017

Tabel 1. memperlihatkan bahwa smartphone dari negara yang memeliki
persepsi yang baik, seperti Samsung yang berasal dari Korea Selatan dan Apple
yang berasal dari Amerika Serikat memiliki market share yang lebih tinggi
daripadaketiga merek smartphone yang berasal dari Cina. Keadaan pasar yang
ketat dan sangat kompetitif seperti saat ini, mewajibkan perusahaan berbenah
apabila ingin produknya mampu bersaing di pasar global. Abdi (2012)

mengatakan persepsi awam konsumen yang buruk terhadap asal negara dapat
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diminimalisir bila konsumen mendapat informasi yang rasional mengenai suatu
kualitas produk tersebut

Oppo merupakan salah satu produk smartphone yang berasal dari Cina
dengan kualitas produk yang baik tetapi menawarkan harga yang relatif murah.
Oppo mulai masuk kedalam pasar smartphone pada tahun 2008. Pada tahun 2013
smartphone Oppo sudah memasuki pasar di Indonesia. Oppo mengalami
perkembangan yang sangat pesat sehingga mampu menjadi raksasa produsen
smartphone di Cina pada tahun 2013 mampu mengalahkan penjualan kompetitor
kuat seperti Apple, bahkan Oppo sendiri mampu dijuluki sebagai smartphone
raja selfie”, karena produk yang mereka ciptakan bisa dikatakan memiliki kualitas
yang baik.

Berdasarkan survey awal yang dilakukan terhadap 30 responden di kota
Denpasar, memperlihatkan bahwa 27 responden belum pernah melakukan
pembelian smartphone merek Oppo. 11 responden diantaranya mengetahui
tentang informasi smartphone Oppo berasal dari negara Cina. Hasil survey awal
telah menunjukan 11 dari 30 responden atau sebesar 45 persen, responden
mengetahui informasi lebih dalam mengenai smartphone Oppo.

Survey awal yang telah dilakukan berdasarkan kajian empiris dan dengan
temuan yang siginfikan dan tidak signifikan terhadap hubungan antar variabel.
Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut di kota Denpasar. Penelitian mengenai
pengaruh persepsi asal negara (country of origin) terhadap niat beli yang
dimediasi oleh citra merek smartphone Oppo, hingga saat ini belum ada yang

meneliti mengenai masalah tersebut.
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Shirin dan Kambiz (2011) mengemukakan bahwa country of origin
merupakan stereotip persepsi konsumen mengenai negara tertenu. Lokasi atau
negara tempat suatu produk dihasilkan akan memengaruhi persepsi orang
mengenai kualitas produk tersebut. Menurut Tati et al. (2015) mendefinisikan
country of origin sebagai unit persepsi yang mencakup berbagai asosiasi negara,
seperti pengetahuan atau pemikiran mereka mengenai karakteristik suatu negara,
rakyatnya, kebiasaan dan perilaku mereka serta produk-produk terkait. Suria et al.
(2016) mendefinisikan country of origin sebagai sebuah gambaran, reputasi, serta
pandangan yang dibawa oleh pebisnis dan konsumen terhadap suatu negara.

Menurut Moksaoka (2016) country of origin juga diberi label dengan nama
lain 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
persepsi asal negara (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. Kotler dan Keller (2012)
mengungkapkan dasar-dasar pengukuran dari country of origin secara garis besar
sebagai berikut: 1) Citra negara dengan kemampuan teknologi yang tinggi. 2)

Reputasi negara yang baik. 3) Negara yang inovatif. 4) Merupakan negara maju
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Sehingga persepsi asal negara (country of origin) dapat disimpulkan sebagai
pandangan dan penilaian dari konsumen akan citra negara dari suatu
produk.Pandangan dan penilaian tersebut akan membentuk nilai baik atau
buruknya suatu produk berdasarkan dari latar belakang negara yang memproduksi
produk tersebut.

Citra Merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan
persepsi terhadap merek yang dibentuk oleh informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra
yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan
suatu pembelian. Rizan ef al. (2012) mengungkapkan bahwa brand image adalah
persepsi konsumen tentang merek yang berpegang pada ingatan konsumen.
Menurut Ruslim dan Andrew (2012) menyatakan bahwa brand image adalah
keseluruhan persepsi terhadap suatu merek yang dibentuk dengan memproses
informasi dari berbagai sumber setiap waktu. Supriyadi et al. (2016)
menambahkan bahwa citra merekmerupakan suatu pencitraan sebuah produk
dibenak konsumen secara massal.

Saeed et al. (2013) menyatakan bahwa pada perusahaan atau produk yang
memiliki citra merek yang baik cenderung akan memiliki superioritas di pasar,
keunggulan kompetitif yang besar dan pangsa pasar yang dominan. Citra merek
yang baik akan menimbulkan nilai emosional konsumen, oleh sebab itu
perusahaan perlu memerhatikan untuk meningkatkan citra merek mereka. Nilai

emosional ini akan memicu terjadinya persepsi yang positif terhadap suatu
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produk, sehingga citra merekyang baik secara emosional juga akan membentuk
kepuasan diri individu yang menghasilkan kesan kualitas pada suatu merek yang
akhirnya menciptakan pembelian berulang.

Musay (2013) mengungkapkan bahwa brand image merupakan konsep yang
diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi pribadinya.
Sedangkan menurut Saeed er al. (2013) citra dibentuk berdasarkan impresi,
berdasar pengalaman yang dialami seseorang terhadap sesuatu, sehingga
membangun suatu sikap mental, yang nantinya sikap mental ini dapat dipakai
sebagai pertimbangan untuk mengambil keputusan, karena citradianggap
mewakili totalitas pengetahuan seseorang terhadap sesuatu.

Menurut Kotler dan Keller (2012) terdapat tiga faktor yang membentuk citra
merek, antara lain: 1) Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association)
bergantung pada bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan konsumen dan
bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari brand image. 2)
Keuntungan asosiasi merek (favourability of brand association) kesuksesan
sebuah proses pemasaran sering bergantung pada proses terciptanya asosiasi
merek yang menguntungkan, dimana konsumen dapat percaya pada atribut yang
diberikan mereka dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 3)
Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) suatu merek harus
memiliki keunggulan bersaing yang menjadi alasan konsumen untuk memilih
merek tertentu, keunikan asosiasi merek dapat berdasarkan atribut produk, fungsi

produk atau citra yang dinikmati konsumen.
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Dari beberapa pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa brand
image merupakan kesan serta persepsi yang muncul dalam benak konsumen akan
suatu merek yang dibentuk oleh informasi, serta pengetahuan yang diperoleh
konsumen dan pengalaman masa lalu konsumen akan suatu merek tersebut.

Ghalandari dan Norouzi (2012) mendefinisikan niat beli (purchase
intention) konsumen sebagai kemungkinan konsumen dalam memilih suatu merek
kategori produk tertentu dalam situasi pembelian tertentu. Sedangkan menurutut
Wahyuni dan Suparna (2014) niat beli (purchase intention) adalah tahapan
dimana konsumen melakukan pengevaluasian terhadap informansi yang diterima.

Niat beli dapat diartikan sebagai bentuk pikiran nyata dari rencana
konsumen untuk membeli produk dalam jumlah tertentu dari beberapa merek
yang tersedia dalam situasi tertentu. mengungkapkan bahwa faktor - faktor yang
memengaruhi niat beli terdiri dari dua faktor eksternal, yaitu perilaku orang lain
dan situasi yang tidak terduga. Niat dianggap sebagai rangsangan internal yang
kuat dan memotivasi untuk melakukan tindakan pembelian. Niat beli sebagai
kecenderungan seorang konsumen untuk mengambil tindakan yang berhubungan
dengan pembelian layanan atauproduk tertentu dan akan selalu mencari informasi
tentang layanan atau produk yang diinginkan sebelum memutuskan untuk
melakukan pembelian pelayanan atau produk tersebut.

Purchase intention berawal dari ketertarikan dan keinginan konsumen untuk
membeli suatu produk. Kotler dan Keller (2012) menjelaskan indikator untuk
mengukur niat beli, yaitu: 1) Perhatian, adanya perhatian yang besar dari

konsumen terhadap suatu produk (barang atau jasa). 2) Ketertarikan, setelah
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adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik produk smartphone merek. 3)
Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk menginginkan atau memiliki produk
tersebut. 4) Keyakinan, keyakinan akan timbul pada diri konsumen terhadap
produk tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk
memperoleh produk yang disebut dengan tindakan pembelian.

Dari beberapa pengertian diatas, dapat dijelaskan bahwa niat beli adalah
suatu perilaku konsumen yang mana niat tersebut muncul dari dalam diri
konsumen, bahwa konsumen membutuhkan suatu produk dan menunjukan
keinginan untuk melakukan pembelian.

Suria et al. (2016) menyatakan bahwa country of origin memiliki hubungan
yang positif dan signifikan terhadap citra merek. Moksaoka (2016) yang
berpendapat bahwa country of origin berdampak positif dan signifikan terhadap
citra merek. Brand suatu produk dapat berdapak positif terhadap country of
origin, dengan asumsi apabila citra merek memiliki peran dalam memengaruhi
country of origin dalam sebuah produk.

Berdasarkan logika teori dan penelitan terdahulu mengenai country of
origin terhadap citra merek, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut:

Hi: Persepsi asal negara (country of origin) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek.

Penelitian yang dilakukan oleh Shirin dan Kambiz (2011) mengemukakan
bahwa ketika suatu negara membawa country of origin yang positif keproduk
smartphone merek maka konsumen akan memiliki persepsi yang positif dan
meningkatkan niat belinya, serta menemukan hasil penelitian bahwa country of

origin memiliki pengaruh dan efek yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Selain itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Hendra dan Aprillia (2013) juga
mengemukakan bahwa country of origin berpengaruh positif terhadap niat beli.
Suria et al. (2016) juga menemukan bahwa country of origin memiliki pengaruh
dan efek yang signifikan terhadap niat beli

Berdasarkan logika teori dan penelitian terdahulu mengenai persepsi asal
negara dan niat beli, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut:

Hy: Persepsi asal negara (country of origin) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli.

Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan
preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif
terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan suatu
pembelian. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Musay (2013) ditemukan
bahwa citra merek dan bauran promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap
niat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Supriyadi et al. (2016) juga
ditemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
beli konsumen.

Berdasarkan logika teori dan penelitian terdahulu mengenai citra merek dan
niat beli, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut:

Hs: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Li et al. (2012) menemukan hasil country of origin tidak signifikan terhadap
purchase intention. Diamantopoulos ef al. (2011) mengemukakan bahwa country
of origin berdampak tidak langsung terhadap niat membeli dan dalam
pengaruhnyasepenuhnya dimediasi olehcitra merek. Bhakar et al. (2013)

mengemukakan bahwa country of origin akan berdampak tidak signifikan
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terhadap niat beliapabila hubungan terjadi secara langsung. Namun apabila
country of origin dan brand image diterapkan secara bersamaan terhadap niat beli
maka hasilnya akan menjadi positif signifikan.

Berdasarkan penelitian terdahulu, mengenai peran citra merek dalam
memediasi persepsi asal negara terhadap niat beli, maka dapat diambil hipotesis
sebagai berikut:

Ha: Citra merek memediasi country of origin terhadap niat beli.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di wilayah Kota Denpasar. Lokasi ini dipilih karena
Kota Denpasar adalah Ibukota Provinsi Bali dan merupakan pusat aktivitas
masyarakat. Kepadatan masyarakat di wilayah Kota Denpasar merupakan faktor
yang mendorong untuk melakukan penelitian dikarenakan beragam demografi
yang bisa diteliti dari tingkat penghasilan, tingkat pendidikan hingga rentang usia
masyarakat yang beragam di Kota Denpasar. Situasi ini ideal untuk meneliti
seberapa aktif dan kepekaan masyarakat terhadap produk smartphone.

Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah persepsi asal negara (country
of origin) yang disimbolkan dengan (X) dan citra merek yang disimbolkan
(M).Variabel endogen dalam penelitian ini adalah niat beli yang disimbolkan (Y).

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Denpasar yang belum
pernah melakukan pembelian smartphone merek Oppo. Karena jumlahnya tidak
terdaftar, maka jumlah populasi ini tidak dapat diketahui.Sampel dalam penelitian
ini adalah bagian dari unit populasi yang dipilih yaitu masyarakat kota Denpasar

yang belum pernah melakukan pembelian smartphone merek Oppo dengan
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kriteria berpendidikan terakhir SMA atau minimal berusia 17 tahun, dengan
pertimbangan dianggap memahami dan mampu menjawab kuisioner secara
objektif.Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
non-probability sampling, yaitu purposive sampling.

Penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur atau path analysis. Analisis
jalur (path analysis) adalah perluasan dari analisis regresi linier berganda, dimana
pengembangan disini berupa penerapan variabel mediasi. Variabel mediasi
merupakan variabel yang memiliki peran memediasi hubungan antara suatu

variabel dengan variabel lainnya.

Berdasarkan diagram jalur yang telah disusun, persamaan struktural dalam
penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut:

Substruktur 1

M =B XAl e (1)
Keterangan:
B2 = koefisien jalur dari persepsi asal negara
X = persepsi asal negara
M = citra merek
el = nilai kekeliruan taksiran standar
Substruktur 2
Y = BaXHBaMA 2 i (2)
Keterangan:
Y = niat beli
B1 = koefisien jalur dari persepsi asal negara
B3 = koefisien jalur dari citra merek
X = persepsi asal negara
M = citra merek
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e2 = nilai kekeliruan taksiran standar

Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan Uji Sobel. Uji sobel
digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel persepsi asal
negara(X) terhadap variabel niat beli (Y) melalui variabel citra merek(M).
Pengaruh tidak langsung persepsi asal negara (X) terhadap variabel niat beli (Y)
melalui variabel citra merek(M) dihitung dengan mengalikan koefisien jalur X
terhadap M (a) dengan koefisien jalur M terhadap Y (b) atau ab. Standard error
koefisien a dan b ditulis dengan S. dan Sy, besarnya standard error tidak langsung

(indirect effect) Sap1 dihitung dengan rumus dibawah ini:

Sab = Vb2SaZ 4+ a? Sh% 4+ Sa2S8bZ%. ... (3)

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka dapat dilakukan

dengan menghitung t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut:

__ab
Z= e, 4)
HASIL DAN PEMBAHASAN

Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 110 orang. Responden yang
memberikan tanggapan untuk kuesioner dari penelitian ini telah memenuhi
kriteria-kriteria yang telah ditetapkan dalam kriteria responden penelitian yaitu
diantaranya berdomisili di Kota Denpasar, berusia minimal 17 tahun,
berpendidikan minimal SMA, mengetahui smartphone Oppo, dan belum pernah
membeli smartphone Oppo. Profil responden disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. menunjukkan jumlah responden berdasarkan kelompok umur.

tingkat pendidikan, dan jenis pekerjaan. Bedasarkan umur responden dalam
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penelitian ini dominan memiliki umur 17-20 tahun lebih dominan yaitu sebanyak
62 orang (56,36%), usia 21-30 tahun sebanyak 26 orang (23,64%), usia 31-40
tahun sebanyak 17 orang (15,45%) dan usia > 40 tahun sebanyak 5 orang
(4,55%). Bedasarkan tingkat pendidikan responden yang yang berpendidikan
Diploma sebanyak 50 orang (45,45%), SMA/SMK sebanyak 31 orang (28,18%),
sarjana sebanyak 22 orang (20%) dan pascasarjana sebanyak 7 orang (6,36%).
Berdasarkan jenis pekerjaan responden sebagai Pelajar/Mahasiswa merupakan
yang paling dominan yaitu sebanyak 37 orang (33,64%), sedankan pegawai
swasta sebanyak 31 orang (28,18%), wiraswasta sebanyak 20 orang (18,18%),

pegawai negeri sipil sebanyak 12 orang (10,91%), lainnya sebanyak 10 orang

(9,09%) .
Tabel 2.
Profil Responden
Jumlah
No. Variabel
(Orang) Persentase
Usia ( Tahun)
1 17-20 62 56,36
2 21-30 26 23,64
3 31-40 17 15,45
4 > 40 5 4,55
TOTAL 110 100
TingkatPendidikan
1 SMA/SMK 31 28,18
2 D1/D2/D3 50 45,45
3 S1 22 20
4 S2/S3 7 6,36
TOTAL 110 100
Jenis Pekerjaan
1 Pelajar/Mahasiswa 37 33,64
2 Pegawai Swasta 31 28,18
3 Pegawai Negeri Sipil 12 10,91
5 Wiraswasta 20 18,18
6 Lainnya 10 9,09
TOTAL 110 100

Sumber:Data diolah, 2018
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Langkah pertama dalam uji istrumen penelitian ini adalah uji validitas. Hasil

uji validitas pada penelitian ini disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3.
Hasil Uji Validtas Instrumen
No  Variabel Instrumen Nilai . Keterangan
Correlation
X1.1 0,308 Valid
1 Persepsi asal Negara X1.2 0,826 Vahd
X1.3 0,831 Valid
X1.4 0,784 Valid
M1 0,767 Valid
2 Citra merek M2 0,820 Valid
M3 0,839 Valid
Y1 0,799 Valid
. . Y2 0,863 Valid
3 Niatbeli Y3 0.876 Valid
Y4 0,709 Valid

Sumber: Data diolah, 2018

Tabel 3. menunjukkan bahwa seluruh nilai item correlation lebih besar dari

0,3 sehingga seluruh butir pertanyaan dinyatakan valid dan dapat digunakan

sebagai alat pengumpulan data penelitian.

Setelah uji validitas tahap selanjutnya adalah melakukan uji reliabilitas

instrumen penelitian dengan Alpha Cronbach. Hasil uji reliabilitas instrumen

disajikan pada Tabel 4.
Tabel 4.
Hasil uji reliabilitas
No Variabel Alpha Cronbach Keterangan
1 Persepsi asal Negara 0,825 Reliabel
2 Citra merek 0,734 Reliabel
3 Niat beli 0,830 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2018

Tabel 4. menunjukkan nilai alpha cronbach pada variabel persepsi asal

Negara sebesar 0,825, variabel citra merek sebesar 0,734 dan variabel niat beli

sebesar 0,830, hal ini membuktikan bahwa variabel penelitian telah memenuhi

kriteria reliabilitas karena lebih besar dari 0,6.
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Untuk perhitungan koefisien jalur dilakukan dengan menggunakan software
SPSS. Hasil dari persamaan sub-struktur 1 dan sub-struktur 2 disajikan pada Tabel

3 dan Tabel 4 di bawah ini:

Tabel 5.
Hasil Analisis Regresi Sub-Struktur 1
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6.670 957 6.970 .000
PersepsiAsal Negara 256 .065 356 3.958 .000

Sumber: Data diolah, 2018

Berdasarkan hasil analisis jalur substruktur 1 seperti yang disajikan pada

Tabel 2. Maka persamaan strukturnya adalah sebagai berikut:

M= 0,256X + e

Nilai B: adalah sejumlah 0,256 memiliki arti bahwa persepsi asal
negaraberpengaruh positif terhadap citra merek, hal ini menunjukkan bahwa

apabila variabel persepsi asal negarameningkat maka citra merek smartphone

Tabel 6.
Hasil Analisis Regresi Sub-Struktur 2
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3.915 1.348 2.904  .004
PersepsiAsal 260 081 266 3205 .002 873 1.145
Negara
Citra Merek .606 113 447 5383  .000 873 1.145

Sumber: Data diolah, 2018

Oppo di Kota Denpasar akan meningkat sebanyak 0,256. Berdasarkan hasil
analisis jalur substruktur 2 seperti yang disajikan Tabel 6. maka didapat

persamaan struktural sebagai berikut:
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Y =PoX +B3M t €2iniii (6)
Y = 0,260X + 0,606M + e>

Berdasarkan persamaan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa nilai 2
sejumlah 0,260 berarti persepsi asal negaraberpengaruh positif terhadap niat beli,
apabila variabelpersepsi asal negarameningkat maka meningkatkan variabelniat
beli smartphone Oppo di Kota Denpasar sebanyak 0,260.

Nilai B3 seumlah 0,606 berarti citra merekberpengaruh positif terhadap niat
beli, hal ini berarti apabila variabel citra merekmeningkat maka variabel niat beli
smartphoneOppo di Kota Denpasar akan meningkat sebanyak 0,606.

Perhitungan dari nilai standar eror berdasarkan model hasil analisis jalur 1

dan hasil analisis jalur 2 adalah sebagai berikut:

Pei=\/1-Ri2=\/1-0,127 = 4 0,873 =0,934

Pex =\/1-Ri2= \/1-0,355=w/0,645 =0,803

Berdasarkan hasil perhitungan pengaruh error (Pei), maka hasil pengaruh
error (Pei) yang didapat sebanyak 0,934 dan pengaruh error (Pez) sebanyak 0,803.
Setelah menganalisis e dan e», maka didapat perhitungan koefisien determinasi

total sebagai berikut:

R’m 1= (Pe1)? (Pe2) . e, (8)

1 —(0,934)2(0,803)?

1 -0,872 x 0,644

0,440
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Nilai determinasi total sebesar 0,440 memiliki arti bahwa 44 persen variabel
niat beli dipengaruhi oleh variabel persepsi asal negaradan citra merek, sisanya
sebesar 56 persen dijelaskan oleh faktor lain di luar model yang dibentuk.

Pengaruh tidak langsung serta pengaruh total antar variabel tersaji pada

tabel 4 di bawah ini:

Tabel 7.
Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total
Pengaruh Pengaruh Tidak Pengaruhn
Pengaruh Variabel Langsung Langsung Total
M) = (B1xB2)
Persepsi Asal Negara (X) > 0,356 - 0,356
Citra Merek(M)
Persepsi  Asal Negara (X) 0,266 0,159 0,420
->Niat Beli (Y)
Citra Merek (M)—> Niat Beli 0,447 - 0,447

@0)

Sumber: Data diolah, 2018

Analisis direct effect, indirect effect, dan total effect digunakan untuk
melihat pengaruh kekuatan antar konstruk, baik yang secara langsung, tidak
langsung, maupun pengaruh totalnya. Berdasarkan pada Tabel 7. maka dapat
diartikan bahwa variabel persepsi asal negara memiliki pengaruh secara langsung
terhadap variabel citra merek sebesar 0,356, variabel persepsi asal negaramemiliki
pengaruh secara langsung terhadap variabel niat beli sebesar 0,266 dan pengaruh
secara tidak langsung sebesar 0,159. Pada variabel citra merekmemiliki pengaruh
secara langsung terhadap variabel niat beli sebesar 0,447. Variabel persepsi asal
negaramemiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel niat beli sebesar
0,266 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,159. Hal ini dapat berarti bahwa
pengaruh variabel persepsi asal negaradengan niat beli akan meningkat apabila
pengaruh tersebut dijembatani oleh variabel citra merek. Persepsi asal negara juga

memiliki andil sebagai variabel mediasi parsial dimana tanpa adanya pemediasi
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antara persepsi asal negaraterhadap niat beli sudah mempengaruhi secara positif
dan signifikan.

Pengaruh total dalam penelitian ini menunjukkan jumlah pengaruh dari
hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel, dimana pengaruh total
merupakan jumlah pengaruh langsung ditambah pengaruh tidak langsung. Tabel 5
menunjukkan variabel citra merekbersaing sebagai variabel perantara antara
variabel persepsi asal negara dengan niat beli sebesar 0,266, sehingga pengaruh
total antara variabel persepsi asal negaradengan niat beli sebesar 0,420 dan
sisanya dijelaskan oleh variabel lain.

Dalam melakukan pengujian signifikansi peran mediasi variabel citra
merekdapat menggunakan rumus uji sobel. Berdasarkan diagram jalur yang ada,
maka dapat dihitung standar error koefisien a dan b ditulis dengan S. dan Sy,
besarnya standar error tidak langsung (indirect effect) Sa» dapat dihitung sebagai
berikut:

Keterangan:
Sab = besarnya standar error tidak langsung
Sa=0,065
Sb=0,113
a=0,356

b =0,447

S =V b>Sa*+a2 Sb> +Sa’Sb’

Sab= J (0,447%) (0,065%)+(0,356% ) (0,113% )+(0,065%) (0,113%)

Sab= /(0,1998) (0,0042)+(0,1267)(0,0127)+(0,0042)(0,0127)
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Sab=1/0,0008+0,0016+0,000
Sab=+/0,0024
Sab=0,04898
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka diperlukan untuk

melakukan penghitungan nilai Z dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut:

__ab
2= 5
Keterangan:
Sab=0,04898

ab = Jalur X terhadap M(a) dengan jalur M terhadap Y (b)

_ (0.356)(0,447)
Z= 0,04898
_0,1591
Z= 0,04898
7 =13,248

Berdasarkan perhitungan diatas, maka didapatkan nilai kalkulasi Z sebesar
3,248 yang berarti bahwa nilai kalkulasi Z ini lebih besar dari nilai Z tabel sebesar
1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini dapat
diartikan bahwa variabel citra merekmampu memediasi secara signifikan
pengaruh persepsi asal negaraterhadap niat beli.

Berdasarkan hasil pengujian hasil hipotesis pertama, maka H; diperoleh
nilai probabilitas (sig) 0,000 dengan nilai koefisien beta sebesar 0,356 dan nilai t
sebesar 3,958. Tingkat signifikansi variabel sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil
dari taraf nyata sebesar 0,05, maka hal ini dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan H;

diterima. Hasil dalam penelitian ini berarti bahwa persepsi asal
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negaraberpengaruh secara positif dan signifikan terhadap citra merek. Hal ini
menunjukkan semakin baik persepsi konsumen terhadap negara asal dari
smartphone Oppo maka akan meningkatkan citra merek Oppo itu sendiri.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh yang Suria et al. (2016) menyatakan bahwa country of origin memiliki
hubungan yang positif dan signifikan terhadap citra merek. Moksaoka (2016)
menyatakan bahwa country of origin berdampak positif dan signifikan terhadap
citra merek.

Berdasarkan hasil hipotesis kedua Hadiperoleh nilai probabilitas (sig)
sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,266 serta nilai t sebesar 3.205. Dengan
nilai signifikasi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari taraf nyata 0,05, maka hal ini
dapat diartikan Ho ditolak dan H; diterima. Hal ini berarti bahwa persepsi asal
negara berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli, hal ini
menunjukkan bahwa pandangan konsumen mengenai citra negara asal
Oppomemengaruhi niat beli konsumen terhadap produk smartphone Oppo.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Shirin dan
Kambiz (2011) yang menyatakan bahwa country of origin memiliki pengaruh dan
efek yang signifikan terhadap niat beli, hasil penelitian ini juga tidak sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Hendra dan Aprillia (2013) serta Suria et
al. (2016) yang menyatakan bahwa country of origin berpengaruh positif terhadap
niat beli.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga H3 diperoleh nilai probabilitas

(sig) sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta sebesar 00,447, dan nilai t sebesar
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5.383. Dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dibandingkan nilai
taraf nyata sebesar 0,05, maka hal ini dapat diartikan bahwa Hy ditolak dan H;
diterima. Hal ini berarti bahwa citra merekberpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa citra merekdari Oppo
memiliki pengaruh yang signifikan dalam niat beli konsumen.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Musay
(2013) yang mengemukakan bahwa citra merek dan bauran promosi memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen serta penelitian lain yang
dilakukan oleh Supriyadi et al. (2016) yangmenemukan bahwa citra merek
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat Hs diperoleh hasil nilai Z
sebesar 3,248 yang lebih besar dari nilai Z tabel sebesar 1,96, hal ini menunjukkan
bahwa Hs dapat diterima, sehingga dapat diartikan bahwa citra merekmampu
memediasi pengaruh persepsi asal negaraterhadap niat beli.

Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Diamantopoulos et al. (2011) yang menyatakan bahwa country of origin
berdampak  tidak langsung terhadap niat membeli dan  dalam
pengaruhnyasepenuhnya dimediasi oleh brand image. Tetapi hasil penelitian yang
dilakukan oleh Bhakar et al. (2013) mengemukakan bahwacountry of origin dan
brand image diterapkan secara bersamaan terhadap niat beli maka hasilnya akan
menjadi positif signifikan.

Hasil penelitian ini memberikan sebuah implikasi kepada perusahaan Oppo

mengenai bagaimana pentingnya persepsi asal negara (country of origin) dan citra
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merekdapat memengaruhi niat beli konsumen di Kota Denpasar. Hasil yang
diperoleh dari penelitian ini menunjukkan hubungan secara langsung antar
variabel, salah satunya adalah variabel persepsi asal negaraterhadap citra merek.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen mengenai citra dari
negara asal Oppo, maka akan berdampak baik juga bagi citra merekdari Xiaomi
itu sendiri, selanjutnya terdapat hubungan secara langsung antar variabelcitra
merekterhadap niat beli, hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik citra
merekdari Oppo maka akan semakin besar memengaruhi niat beli terhadap produk
smartphone Oppo. Selain itu, terdapat juga pengaruh langsung pada variabel
persepsi asal negaraterhadap niat beli. Ini dapat diartikan bahwa persepsi asal
negarajuga memengaruhi niat beli dari konsumen. Implikasi penelitian ini dapat
menggambarkan bahwa persepsi asal negaradan citra merekyang baik sangat
memengaruhi niat beli konsumen terhadap produk smartphone merek Oppo.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian dengan analisis jalur yang telah
dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa persepsi asal negara berpengaruh
signifikan terhadap citra merek smartphone Oppo.Artinya persepsi asal negara
yang baik padadapat meningkatkan citra merek, sehingga semakin baik persepsi
asal negara, maka semakin baik citra merek smartphone Oppo.

Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli smartphone Oppo.
Artinya citra merek yang semakin baikdari smartphone Oppo dapat meningkatkan
niat beli konsumen,sehingga semakin baik citra merek maka semakin tinggi pula

niat beli konsumen terhadap smartphone Oppo.
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Persepsi asal negara berpengaruh positif terhadap niat beli untuk
smartphone Oppo. Artinya persepsi asal negara yang baik pada smartphone Oppo
dapat meningkatkan niat beli, sehingga semakin baik persepsi asal negara maka
semakin meningkat pula niat beli terhadap smartphone Oppo.

Citra merek secara siginfikan memediasi hubungan antara persepsi asal
negara dengan niat beli konsumen untuk smartphone Oppo. Artinya citra merek
mampu memediasi persepsi asal negara dengan niat beli . Semakin baik citra
merek maka semakin baik persepsi asal negara yang mana hal ini akan
meningkatkan niat konsumen untuk membeli smartphone Oppo. Untuk
perusahaan Oppo sebaiknya lebih memperhatikan bagaimana citra negara bisa
mempengaruhi niat beli smartphone Oppo, sebab konsumen sekarang lebih
selektif dan pintar dalam menilai suatu produk yang ingin dibeli. Salah satu
indikator untuk menilai produk tersebut adalah bagaimana citra dari negara asal
produk atau perusahaan tersebut dapat menimbulkan niat beli konsumen.

Perusahaan Oppo diharapkan mampu menciptakan diferensiasi produk yang
berdampak signifikan kepada citra merek smartphone Oppo sehingga
meningkatkan niat beli konsumen.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat memperluas cakupan wilayah
penelitian dengan mengambil lokasi diluar Kota Denpasar, di Provinsi Bali secara
global, atau wilayah selain Provinsi Bali.
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