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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Sebuahn nperusahaan, baikn yangn menghasilkann 

barangn maupunn njasa, perlun mengidentifikasin caran-

caran spesifikn untukn mendifrensiasikann produknyan 

agarn tercapain keunggulann nkompetitif. Dimanan nelemen-

elemenn tersebutn (kesadarann nmerek, asosiasin nmerek, 

persepsin kualitasn merek) akann membentukn ekuitasn 

merekn suatun produkn yangn selanjutnyan dapatn 

dijadikann salahn satun modaln untukn menentukann 

keunggulann kompetitifn dann komparatifn nperusahaan.
1
 

Banyakn sekalin merekn yangn tadinyan terkenal 

kemudiann makinn laman makinn menurun, bahkann hilangn 

darin peredarann menghiasin hasiln Topn Brandn selaman 

13n tahunn nterakhir. Dinamikan merekn-merekn din pasarn 

menunjukann bahwan kompetisin antarn merekn din pasarn 

semakinn ntinggi. Bukann hanyan sesaman kategorin 

nproduk, namunn jugan antaran kategorin produkn lainnya. 

Perusahaann pemilikn merekn dihadapkann dengann biayan 

membangunn merekn yangn semakinn ntinggi, ditambahn 

dengann tuntutann akuntabilitasn dalamn bentukn returnn 

onn ninvestment. Haln inin menambahn kerumitann 

menentukann ukurann kesuksesann sebuahn merekn baikn 

dilihatn darin sisin finansialn maupunn persepsin 

nmasyarakat.
2
 

Merekn adalahn nnama, nistilah, ntanda, nsimbol, 

disain ataun kombinasin darin semuanya yangn 

dimaksudkann untukn mengidentifikasi produkn ataun jasan 

darin seorang penjual ataun kelompokn penjualn serta untukn 

membedakann darin produkn pesaing. Penggunaan merek 
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pada barang dapat memberikan keuntungan atau manfaat bagi 

kedua belah pihak, baik pembeli maupun penjual.
3
  

Merek adalahn suatun asetn yangn pentingn bagin 

setiapn nperusahaan. Merekn dapatn menjadin suatun 

jembatann penghubungn antaran perusahaann dann 

ncustomer-nnya. Merekn jugan merupakann deskripsin darin 

jenisn produkn ataun pelayanann yangn ditawarkann olehn 

nperusahaan. Reputasin merekn akann berpengaruhn 

terhadapn kenerjan perusahaann baikn darin aspekn 

financialn maupunn nnonfinancial. Faktan inilahn yangn 

membuatn brandn managementn menjadin sangatn npenting. 

Pengukurann kekuatann merekn darin tahunn ken tahunn 

terusn dilakukann untukn mengetahuin kekuatann merekn din 

matan nkonsumen.
4
 

Pengukuran ekuitas merekn dapatn dilakukann 

dengann menganalisisn keempatn dimensin dasarn ekuitasn 

nmerek, nyaitu: brandn awarenesn (kesadarann nmerek), 

brandn assiciationn (asosiasin nmerek), perceivedn qualityn 

(persepsin kualitasn merek), brandn loyaltyn (loyalitasn 

nmerek). Konsepn dasarn Brandn Equityn (ekuitasn nmerek) 

bisan dikelompokkann dalamn 5n nelemen, yaitun kesadarann 

merekn (brandn nawareness), persepsin kualitasn merek 

(perceivedn nquality), asosiasin merekn (brandn 

nassociation), loyalitasn merekn (brandn nloyalty), dann aset-

asetn darin hakn merekn lainn (othern proprietaryn brandn 

nassets). Elemenn ekuitasn merekn yangn digunakann dalamn 

penelitiann kalin inin terdirin darin kesadarann merekn 

(brandn nawareness), persepsin kualitasn merek (perceivedn 

nquality), asosiasin merekn (brandn nassociation), dann 

loyalitasn merekn (brandn nloyalty), tanpan mengikut 

sertakan asset asetn hakn milikn lainn darin merekn (othern 

proprietaryn brandn nassets) dann loyalitasn merekn karenan 

salahn satun tujuann darin penelitiann inin adalahn melihatn 

                                                 
3
 Irawan, dkk, Pemasaran Prinsip dan Kasus (Yogyakarta: BPFE 

Yogyakarta, 2014), 88. 
4
 Putri Wahyu Tati, dkk, “Pengaruh Country of Origin dan Global 

Brand Image terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian (Survei pada 

Konsumen yang Membeli Smartphone Samsung Galaxy di Asia 

Tenggara)”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) 25, no. 1 (2015): 3. 



3 

 

konsepn ekuitasn merekn darin perspektifn npelanggan, 

sedangkann hakn milikn lainn darin merekn adalahn 

komponenn ekuitasn merekn yangn lebihn cenderungn 

ditinjaun darin perspektifn nperusahaan.
5
 

Kesadarann merekn sebagain kesanggupann seorangn 

calonn pembelin untukn mengenalin ataun mengingatn 

kembalin bahwan suatun merekn merupakann bagiann darin 

kategorin produkn ntertentu. Kesadaran akan sebuah merek 

menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran 

konsumen, juga menunjukkan kesanggupan seorang calon 

pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu 

merek yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori 

dan biasanya mempunyai peranan kunci dalam ekuitas merek. 

Kesadaran merek merupakan elemen ekuitas yang sangat 

penting bagi perusahaan karena kesadaran merek dapat 

berpengaruh secara langsung terhadap ekuitas merek.
6
  

Konsumenn saatn inin tidakn sembarangann dalamn 

memilihn produkn termasukn produkn smartphone, 

konsumenn akann mempertimbangkann berbagain haln 

dalamn pembeliann ntersebut. Perilakun konsumenn dalamn 

membelin produkn akann melaluin tahapann prosesn yaitun 

pengumpulann ninformasi, nevaluasi, pengaruhn neksternal, 

karakteristikn dann pengalamann masan nlalu. Perilakun 

konsumenn merupakann perilakun yangn ditunjukann olehn 

konsumenn dalamn nmencari, nmembeli, nmenggunakan, 

mengevaluasin dann membuangn produkn ataun njasa, haln 

inin menyebabkann pemasarn akann mempelajarin perilakun 

konsumenn dalamn memasarkann nproduk. Produkn yangn 

ditawarkann kepadan konsumenn jugan memilikin informasin 

“made in” yaitun asaln produkn tersebutn ndiproduksi, 

countryn ofn originn dapatn mempengaruhin purchasen 
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intentionn dann brandn imagen padan sebuahn produkn 

untukn menarikn niatn membelin nkonsumen.
7
 

Persepsin kualitasn merek merupakann persepsin 

konsumenn terhadapn keseluruhann kualitasn ataun 

keunggulann suatun produkn ataun jasan yangn saman 

dengan maksud yang diharapkannya.
8
 Persepsi kualitas merek 

merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas 

atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama 

dnegan maksud yang diharapkannya. Persepsi kualitas merek 

adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek.
9
 

Sebagai pioner alat komunikasi telahn mengeluarkann 

biayan yangn cukupn besarn untukn mengenalkann 

produknyan sehinggan dapatn selalun diingatn olehn 

konsumenn sebagain handphone yangn mengutamakann 

smartphone terbuktin darin hasiln Surveyn Topn nBrand. 

Surveyn Topn Brandn mampun memberikann ukurann 

kesuksesann sebuahn merekn din pasarn melaluin tigan 

pengukurann ndimensi, yaitun mindn sharen (topn ofn 

nmind), marketn sharen (lastn nusage), dann commitmentn 

sharen (futuren nintention). Dapatn ndikatakan, ketigan 

variabeln inin mampun memberikann gambarann tentangn 

kondisin merekn din npasar. Variabeln pertaman yaitun 

mindn nshare, mengindikasikann kekuatann merekn dibenakn 

konsumenn (tingkat kesadarann merekn ntertinggi). Marketn 

sharen menunjukann kekuatann merekn dipasarn dalamn haln 

perilakun pembeliann aktualn nkonsumen. Variabeln nketiga, 

yaitun commitmentn sharen mengidentifikasikann kekuatann 

merekn dalamn mendorongn konsumenn untukn membelin 

merekn tersebutn din masan yangn akann datangn (tingkatn 

loyalitasn ntertinggi). Dann dasarn pengukurann topn brandn 

adalahn perilakun npelanggan. Inin terlihatn darin tigan 

dimensin topn nbrand, pelanggann ntahu, pelanggann 
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nmenggunakan, dann menjadin pilihann pelanggann din 

masan yangn akann ndatang. nMerek-merekn yangn tidakn 

termasukn topn brandn bukann berartin merekn tersebutn 

tidakn nkuat, bukann jugan secaran penjualann tidakn 

memilikin kinerjan yangn baikn (http://www.topbrand-

award.com). Berikutn merupakan perkembangan skala brand 

smartphone di Indonesia selama periode 2015-2018.
10

 

Tabel 1.1  

Perkembangan Top Brand Smartphone Award Periode 2015-

2018 

2015 2016 2017 2018 

Merek TBI Merek TBI Merek TBI Merek TBI 

Samsung 43.5% Samsung 38.2% Samsung 47.3% Samsung 43.2% 

iPhone 13.8% iPhone 15.0% iPhone 17.4% iPhone 13.9% 

Xiaomi 13.1% Oppo 9.5% Asus 6.7% Blackberry 10.6% 

Oppo 12.5% Xiaomi 7.8% Lenovo 6.1% Nokia 5.2% 

Lenovo 2.5% Asus 7.1% Oppo 6.1% Oppo 3.8% 

Sumber : http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey, 

2018. 

 
Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa 

produk Smartphone Samsung mengalami fluktuasi atau 

kenaikan dan penurunan setiap tahunnya misalnya pada tahun 

2015 Samsung mampu memperoleh topn brandn indexn n 

(TBI) sebesarn 43.5%, namun padan tahunn 2016n 

mengalami penurunan sebesar 38,2% demikian nselanjutnya. 

Berdasarkann uraiann din atasn penelitin bermaksudn untukn 

melakukan penelitiann yangn berjuduln “Pengaruh Country 

Of Origin, Global Brand Image dan Perceived Quality 

terhadap Purchase Intention Konsumen Samsung di 

Millenia Cell Kudus”. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah di 

atas, maka dapat dirumuskan permasalahan yang hendak 

diteliti, yaitu: 
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1. Apakah terdapat pengaruh country of origin terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus? 

2. Apakah terdapat pengaruh global brand image terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus? 

3. Apakah terdapat pengaruh perceived quality terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus? 

4. Apakah terdapat pengaruh country of origin, global brand 

image dan perceived quality terhadap purchase intention 

konsumen Samsung di Millenia Cell Kudus? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini ialah untuk mengetahui: 

1. Untuk menguji pengaruh country of origin terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

2. Untukn menguji pengaruhn global brandn imagen 

terhadapn purchase intention konsumen Samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

3. Untukn menguji pengaruhn perceivedn qualityn terhadapn 

purchase intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

4. Untuk menguji pengaruh country of origin, global brand 

image dan perceived quality terhadap purchase intention 

konsumen Samsung di Millenia Cell Kudus. 

 

D. Manfaatn Penelitiann 

Penelitiann yangn berusahan untukn 

mengidentifikasin permasalahann din atasn tentun memilikin 

nmanfaat, di antaranya: 

1. Manfaatn Teoritisn 

a. Mengembangkann khasanahn ilmun pengetahuann 

nekonomi, khususnyan ekonomin Islamn mengenain 

perilakun nkonsumen. 

b. Sebagain bahann dasarn untukn penelitiann lebihn 

lanjutn mengenain perilakun konsumenn khususnya 

pengaruhn countryn ofn norigin, global brand imagen 
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dann perceivedn qualityn terhadapn purchasen 

nintention. 

c. Bagin penulisn lainn yangn nsejenis, dapatn 

digunakann sebagain revisin untukn pengembangann 

nselanjutnya. 

2. Manfaatn Praktisn 

a. Hasiln penelitiann inin diharapkann dapatn digunakann 

sebagain bahann pertimbangann olehn perusahaan 

dalamn mengetahui bagaimanan pengaruhn countryn 

ofn norigin, global brandn imagen dann perceivedn 

qualityn terhadapn purchasenn intention. 

b. Bagin pemasarn diharapkann dapatn memahamin 

adanyan strategin dalamn pengenalann merekn suatun 

produkn agarn nantinyan konsumenn tidakn salahn 

mengambiln keputusann sebagai seorang konsumen. 

 

E. Sistematika Penulisan 

Untuk memudahkan penjelasan, pemahaman dan 

penelaahan pokok permasalahan yang akan dibahas, maka 

penulisan skripsi ini disusun dengan sistematika sebagai 

berikut: 

1. Bagian Awal 

Bagian yang berada sebelum tubuh karangan yang 

meliputi halaman judul, halaman pengesahan, pernyataan 

keaslian skripsi, abstrak, halaman motto, halaman 

persembahan, pedoman transliterasi Arab-Latin, katan 

npengantar, halaman daftarn nisi, daftarn tabeln dan 

daftarn ngambar. 

2. Bagiann nIsi 

Padan skripsin inin terdirin darin liman nbab, 

nyaitu : 

BABn In   : Pendahuluann 

Dalamn babn inin memuatn latarn belakangn 

nmasalah, rumusann nmasalah, tujuann 

npenelitian, manfaatn penelitiann dann 

sistematikan penulisann nskripsi. 

BABn nII : Landasann Teoritisn  

Babn inin berisin tinjauann pustakan yangn 

menunjangn dilakukannyan penelitiann nini. 
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Yangn meliputin teori countryn ofn norigin, 

teori global brandn nimage, teori perceivedn 

qualityn dan teori tentang purchasen nintention, 

penelitiann terdahulu, kerangka berpikir dan 

nhipotesis. 

BABn III : Metoden Penelitiann 

Dalam babn inin berisikan tentangn jenisn dann 

pendekatann npenelitian, populasin dann 

nsampel, identifikasi nvariabel, variabel 

noperasional, teknikn pengumpulann datan dan 

teknik analisisn ndata. 

BABn IV : Hasiln Penelitiann dann Pembahasann 

Pada babn inin berisin tentangn hasil 

penelitiann yang terdiri dari gambarann objek 

penelitian dan analisisn ndata, sertan 

npembahasan. 

BABn V : Penutupn 

Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dan 

saran-saran. 

3. Bagian Akhir 

Pada bagian akhir terdiri dari daftar pustaka yakni 

buku-buku yang digunakan sebagai rujukan dalam 

penulisan skripsi dan lampiran-lampiran yang mendukung 

isi skripsi. 

 

 


