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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Deskripsi Teori 

1. Country of Origin 

a. Pengertian Country of Origin 

Konsumen Indonesia dikenal sebagai konsumen 

yang menyukai barang impor. Mereka menganggap 

produk impor sebagai produk yang lebih berkualitas 

dibandingkan produk lokal. Produk yang berasal dari 

Negara-negara maju seperti Amerika Serikat dan Jepang 

sangat digemari oleh konsumen Indonesia. Darimana 

produk berasal seringkali menjadi pertimbangan penting 

bagi konsumen untuk nevaluasi. Jikan konsumenn 

menghadapin duan merekn dengann hargan yangn 

relatifn nsama, satun darin Jepangn dann yangn lainn 

berasaln darin lokal, makan konsumenn akann 

cenderungn memilihn produkn yangn dibuatn nJepang.
1
 

Menurut Kotler dan Keller, country of origin 

adalah asosiasi dan kepercayaan mental seseorang akan 

suatu produk yang dipicu oleh negara asli produk. 

Pembeli memiliki sikap dan keyakinan yang berbeda 

terhadap merek dari berbagai negara.
2
 

Country of origin merupakan identitas dalam 

atribut produk yang mempengaruhi evaluasi konsumen 

untuk mengidentifikasi asal negara suatu produk. Salah 

satu pencetus konsep awal tentang fenomena country of 

origin adalah Nagashima pada tahun 1960. Nagashima 

memperkenalkann konsepn citran labeln “made in” 

yangn didefinisikann sebagain ngambar, reputasin ataun 

stereotypen sikapn konsumenn terhadapn produkn yangn 

berasaln darin negaran ntertentu. Konsepn inin 

                                                 
1
 Ekawati Rahayu Ningsih, Perilaku Konsumen (Kudus: Nora 

Media Enterprise, 2012), 158. 
2
 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 14 

Edition (Jakarta: Erlangga, 2012), 10. 
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kemudiann berkembangn dann memunculkann definisin 

ataun pengertiann lainnyan mengenain efekn nCOO.
3
 

Country of origin dan country of manufacture 

adalah dua hal yang berbeda. Country of manufacture 

adalah negara yang merakit, sedangkan country of origin 

adalah negara yang mendesain. Country of origin dan 

country of manufacture dapat mempunyai definisi yang 

sama untuk kategori produk tertentu. Sebagai contoh, 

untuk kategori produk mobil, dalam evaluasi produk 

biasanya konsumen tidak memperhatikan faktor negara 

yang merakit, tetapi lebih memperhatikan faktor negara 

yang mendesain, karena dirakit dimana saja tidak ada 

perbedaan dalam hal fungsi dan fitur dibenak 

konsumen.
4
  

Country of origin dari produk atau jasa 

digunakan sebagai salah satu ciri pertumbuhan produksi 

yang pesat kearah kemajuan globalisasi. Ditandai dengan 

pertumbuhan jumlah produk-produk yang didesain oleh 

satu negara, mempunyai tempat perakitan di berbagai 

negara lain. Konsumen membangun keyakinan mereka 

tentang suatu produk dari sudut pandang asal negara dan 

atribut produk tersebut. Maka dari itu country of origin 

mempunyai kekuatan untuk membangkitkan para 

importir dan keyakinan konsumen terhadap atribut 

produk. Reputasi teknologi, faktor-faktor ekonomi dan 

harga merupakan faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi country of origin. Sebagai contoh, negara 

Jepang sudah dikenal oleh seluruh dunia sebagai negara 

yang memiliki kualitas tinggi dalam memproduksi 

                                                 
3
 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): 2. 
4
 Chriswardana Bayu Dewa, “Pengaruh Country of Origin Produk 

Televisi LG terhadap Niat Beli Konsumen dengan Ekuitas Merek sebagai 

Variabel Pemediasi”, Jurnal Bianglala Informatika 3, no. 1 (2015): 75. 
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barang elektronik dan mobil karena reputasinya dalam 

bidang elektronik dan otomotif.
 5
 

Informasi country of origin diindikasikan dari 

label “made in...” yang tertera untuk membantu 

pengambilan keputusan konsumen. Atribut tersebut 

merupakan salah satu pertimbangan penting yang 

digunakan oleh konsumen dalam mengevaluasi produk, 

dapat mendorong ketertarikan konsumen pada suatu 

produk, dan mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen melalui rasa patritotik tentang negaranya 

sendiri. Dalam proses pembelian, konsumen tidak hanya 

berkonsentrasi pada kualitas dan harga produk tetapi 

juga faktor-faktor lain seperti country of origin merek. 

Konsumen sering menggunakan stereotype dari country 

of origin, sebagai contoh, parfum yang terbaik adalah 

yang berasal dari negara Prancis atau sepatu yang terbaik 

adalah yang berasal dari negara Italia.
6
  

Banyak konsumen percaya bahwa label “Made 

in...” menentukan produk tersebut termasuk inferior atau 

superior tergantung persepsi konsumen terhadap suatu 

negara. Merek-merek yang berasal dari negara yang 

memiliki citra yang baik, pada umumnya lebih diterima 

daripada merek-merek dari yang memiliki citra kurang 

baik. Citra country of origin yang baik dapat menjadikan 

merek semakin populer dan sesudah itu mengarahkan 

kepada loyalitas akan merek.
7
 

Penelitiann COOn dengann menggunakann 

konsepn citran negaran digunakann untukn menentukann 

pengaruhn COOn terhadapn kategorin produkn ntertentu. 

Citran negaran sebagain unitn persepsin yangn 

mencakupn berbagain asosiasin nnegara, sepertin 

pengetahuann ataun pemikirann merekan mengenain 

                                                 
5
 Ekawati Rahayu Ningsih, Perilaku Konsumen (Kudus: Nora 

Media Enterprise, 2012), 157. 
6
 Chriswardana Bayu Dewa, “Pengaruh Country of Origin Produk 

Televisi LG terhadap Niat Beli Konsumen dengan Ekuitas Merek sebagai 

Variabel Pemediasi”, Jurnal Bianglala Informatika 3, no. 1 (2015): 75. 
7
 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 14 

Edition (Jakarta: Erlangga, 2012), 10. 
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karakteristikn suatun nnegara, nrakyatnya, kebiasaann 

dann perilakun merekan sertan nproduk-produkn 

nterkait. Modeln yangn seringn digunakann untukn 

menjelaskaann pengaruhn citran negaran asaln padan 

evaluasin kualitasn nproduk, yaitun Halon Modeln dann 

Summaryn Constructn nModel. Halon Modeln 

menunjukkann bahwan konsumenn mengandalkann 

citran negaran asaln hanyan apabilan merekan tidakn 

begitun familiarn dengann nproduk. nNamun, ketikan 

konsumenn familiarn dengann produkn ntertentu, 

merekan lebihn mengandalkann informasin produkn 

darin citran negaran dann countryn beliefn yangn 

berasaln darin pengalamann merekan sebelumnyan ataun 

yangn dikenaln dengann Summaryn Construct Model. 

COOn diukurn dengann menggunakann indikatorn 

pentingnyan informasin mengenain COOn dann 

countryn nbeliefs. Persepsin dann keyakinann 

konsumenn terhadapn citran COOn memainkann perann 

pentingn dalamn membentukn minatn belin nkonsumen. 

Persepsin inin bisan menjadin atributn dalamn 

pengambilann keputusann ataun memengaruhin atributn 

lainnyan dalamn prosesn ntersebut.
8
  

Citran COOn yangn dipersepsikann positifn 

dapatn menimbulkann minatn belin konsumenn dann 

berkahirn padan pembeliann nproduk, nsebaliknya, 

citran COOn yangn dipersepsikann negatifn olehn 

konsumenn berpotensin mengurangin minatn konsumenn 

untukn membelin produkn sehinggan kemungkinann 

produkn untukn dipilihn punn nberkurang. Olehn 

karenan nitu, citran COOn jugan dianggapn memilikin 

perann pentingn dalamn memengaruhin minatn dann 

keputusann pembeliann nkonsumen.
9
 

                                                 
8
 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 14 

Edition (Jakarta: Erlangga, 2012), 614. 
9
 Cokorda Agung Nata Arimbawa dan I Ketut Rahyuda, “Peran 

Brand Image Sebagai Mediator Antara Country Of Origin terhadap 

Purchase Intention (Studi pada Produk Laptop Sony Vaio di Kota 

Denpasar)”, E-Jurnal Manajemen Unud 4, no. 4 (2015): 883. 
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Persaingan ini ditandai dengan kemampuan dan 

keterampilan produsen untuk membentuk citra dibenak 

pelanggan, serta membentuk pencitraan baik bagi 

pelanggan yang menggunakan produknya. Keterampilan 

tersebut dilakukan dengan menciptakan kesan “prestise” 

tertentu bagi pelanggan yang menggunakan produk. 

Misalnya perhiasan.
10

 

b. Indikator Country of Origin 

Inovasi negara dalam berproduksi, tingkat 

kemajuan teknologi negara asal, desain produk, 

kreativitas berproduksi, kualitas produksi. Indikator yang 

digunakan untuk mengukur country of origin yaitu:
 11

 

1) Merk Samsung terkenal sebagai produk yang awet 

Tingkat perkembangan industri, tingkat 

perkembangan teknologi merupakann haln pentingn 

yangn mempengaruhin persepsin konsumenn 

terhadapn citran negaran nasal. 

2) Merk Samsung rajin berinovasi dan mengeluarkan 

teknologi terbaru. 

Tingkat pertumbuhan ekonomi, dann standarn 

hidupn masyarakatn jugan merupakann haln pentingn 

yangn mempengaruhin persepsin konsumenn 

terhadapn citran negaran nasal. 

3) Merk Samsung rutin merilis ponsel android baru. 

Negara yang Inovatif merupakan negara yang 

melakukan usaha dengan mendayagunakan 

pemikiran, kemampuan imajinasi, berbagai stimulan, 

dan individu yang mengelilinginya dalam 

menghasilkan produk baru, baik bagi dirinya sendiri 

ataupun lingkungannya. 

4) Merk Samsung memiliki harga jual kembali yang 

cukup tinggi. 

                                                 
10

 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah 

(Bandung: Alfabeta, 2014), 347. 
11

 Cokorda Agung Nata Arimbawa dan I Ketut Rahyuda, “Peran 

Brand Image Sebagai Mediator Antara Country Of Origin terhadap 

Purchase Intention (Studi pada Produk Laptop Sony Vaio di Kota 

Denpasar)”, E-Jurnal Manajemen Unud 4, no. 4 (2015): 881. 
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Negara yang memiliki prestise dalam 

ekonomi adalah bentuk sebuah kehormatan/wibawa 

yang didapatkan oleh negara karena kemampuannya 

dalam memiliki berbagai macam hal (terkait dengan 

kekayaan ataupun barang prestise) yang kemudian 

membuatnya menjadi berbeda/istimewa bila 

dibandingkan dengan negara lain. 

2. Global Brand Image 

a. Pengertian Global Brand Image 

Merek merupakan simbol dan indikator kualitas 

dari sebuah produk. Merek-merek produk yang sudah 

lama dikenal oleh konsumen telah menjadi sebuah citra, 

bahkan simbol menjadi status bagi suatu produk. Maka 

tidaklah mengherankan jika merek sering kali dijadikan 

kriteria dalam mengevaluasi suatu produk.
12

 

Globaln brandn adalahn nmerek-merekn yangn 

memilikin naman saman dann strategin pemasarann 

terkoordinasin yangn saman pulan din banyakn nnegara. 

Globaln brandn bisan sajan dipasarkann dengann 

baurann pemasarann yangn nberbeda-bedan din tiapn 

negaran tetapin memilikin posisin yangn saman din 

setiapn npasar. Globaln brandn biasanyan didukungn 

dengann sejumlahn keunggulann sepertin lingkupn 

nekonomis, pengakuann ninternasional, jaringann 

distribusin nglobal, dann kekuatann finansialn 

perusahaann nmiliknya. nKeunggulan-keunggulann 

inilahn yangn menyebabkann globaln brandn dapatn 

bertahann din pasarn ninternasional. Globaln brandn 

imagen didasarkann padan persepsin yangn datangn 

darin sebuahn nperusahaan, nkata-kata, cakupann 

nmedia, dann sumbern informasin tidakn langsungn 

nlainnya. Perusahaann multinasionaln dann pemasarn 

perlun menciptakann globaln brandn imagen yangn 

mudahn diingatn dann unikn sertan dengann asosiasin 

merekn yangn kuatn dann nmenguntungkan.
13

 nJadi, 

                                                 
12

 Ekawati Rahayu Ningsih, Perilaku Konsumen (Kudus: Nora 

Media Enterprise, 2012), 157. 
13

 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 14 

Edition (Jakarta: Erlangga, 2012), 10. 
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globaln brandn imagen adalahn persepsin konsumenn 

terhadapn suatun merekn yangn diposisikann saman din 

seluruhn dunian yangn berasaln darin pengalamann 

konsumenn dann promosin yangn dilakukann pemasarn 

ataun nperusahaan.  

Perusahaann dann konsumenn nmasing-masingn 

mendapatkann manfaatn darin globaln nbrand. Bagin 

nperusahaan, globaln brandn imagen yangn jelasn 

dapatn membantun pemasarn membedakann produknyan 

dengann pesaingn nlain. nKedua, dengann membentukn 

globaln brandn imagen yangn nkuat, perusahaann dapatn 

menjadin pemimpinn din antaran paran pesaingnyan 

dalamn kategorin produkn yangn nsama. Sementaran 

nitu, globaln brandn imagen dapatn memudahkann 

konsumenn dalamn menentukann merekn manan yangn 

akann dipilihn dann membantun konsumenn dalamn 

mengelolan pengetahuann dann pengalamann mengenain 

produkn yangn nberbeda. Adan tigan komponenn 

dalamn pembentukann globaln brandn imagen yangn 

perlun ndiperhatikan, nyaitu:
 14

 

1) Citran nperusahaan, kumpulann persepsin konsumenn 

terhadapn perusahaann yangn memproduksin barangn 

ataun njasa.  

2) Citran nproduk, sekumpulann persepsin konsumenn 

mengenain suatun nproduk.  

3) Citran npengguna, kumpulann persepsin konsumenn 

terhadapn penggunan yangn menggunakann suatun 

barangn ataun njasa.   

Seiringn dengann kehidupann konsumenn yangn 

berubahn menjadin semakinn nrumit, ntergesa-gesa, 

dann tidakn banyakn waktun yangn ntersedia, 

kemampuann globaln brandn untukn menyederhanakann 

pengambilann keputusann dann mengurangin risikon 

                                                 
14

 Hironimus Hari Kurniawan, “Pengaruh Perceived Quality 

terhadap Brand Loyalty melalui Mediasi Brand  Image  dan  Brand  Trust 

(Studi  pada  Brand  Restoran  Mcdonald‟s  di Kota Malang)”,  Jurnal 

Bisnis dan Manajemen 4, no. 2 (2017): 230. 
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menjadin sangatn nberharga.
15

 Globaln brandn imagen 

yangn positifn dapatn menimbulkann keinginann 

konsumenn untukn membelin produkn dann membantun 

konsumenn dalamn menyeleksin alternatifn pilihann 

yangn tersedian sebelumn akhirnyan memutuskann 

untukn nmembeli. nSebaliknya, brandn yangn telahn 

mendunian namunn memilikin imagen yangn negatifn 

dapatn mengurangin minatn belin konsumenn dann 

kesempatann produkn tersebutn untukn dipilihn olehn 

konsumenn nberkurang.
 16

 

Persaingan ini ditandain dengann kemampuann 

produsenn untukn menghasilkann merekn yangn kuatn 

dibenakn npelanggan. Merekn tersebutn dibangunn 

berdasarkann nreputasi, waktun dann strategin 

penamaann merekn yangn nefektif, sehinggan 

dimanapunn pelanggann nberada, makan pelanggann 

akann mencarin merekn ntersebut.
17

 

b. Indikator Global Brand Image 

Produk dapat muncul pada benak konsumen, 

nilain yangn terkadungn padan sebuahn nproduk. 

Sebuahn produkn memiliki karakter bagi konsumen. 

Produk menggambarkan karakter konsumen 

penggunanya. Indikator yang digunakan untuk mengukur 

global brand image yaitu:
18

 

1) Produk memiliki citra merek yang kuat 

Produk branded (bermerek) selalu 

mendapatkan ruang khusus dihati para konsumen. 

Konsumen pun lebih senang membeli produk yang 

memiliki merek ternama dibandingkan memilih 

                                                 
15

 Ekawati Rahayu Ningsih, Perilaku Konsumen (Kudus: Nora 

Media Enterprise, 2012), 242. 
16

 Danang Sunyoto, Perilaku Konsumen (Panduan Riset Sederhana 

untuk Mengenali Konsumen) (Jakarta: Buku Seru, 2013), 142. 
17

 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah 

(Bandung: Alfabeta, 2014), 347. 
18

 Cokorda Agung Nata Arimbawa dan I Ketut Rahyuda, “Peran 

Brand Image Sebagai Mediator Antara Country Of Origin terhadap 

Purchase Intention (Studi pada Produk Laptop Sony Vaio di Kota 

Denpasar)”, E-Jurnal Manajemen Unud 4, no. 4 (2015): 882. 
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produk-produk baru yang belum jelas identitasnya. 

Semakin kuat brand image yang dimiliki sebuah 

produk, maka semakin besar pula minat konsumen 

untuk membeli produk tersebut. 

2) Produk memiliki citra perusahaan yang baik 

Organisasin ataun perusahaann pastin 

memilikin nnilai-nilain ataun karakteristikn unikn 

yangn dinginn ndijaga. Haln inin seringn dikenaln 

dengann citran nperusahaan, keberadaann citran 

perusahaann bersumbern darin pengalamann ataun 

upayan komunikasin sehinggan penilaiann maupunn 

pengembangannyan terjadin padan salahn satun ataun 

keduan haln ntersebut. 

3) Produk memiliki citran produk yang baik. 

Citra produk adalah respon konsumen pada 
keseluruhan penawaran yang diberikan didefinisikan 
sebagai sejumlah kepercayaan, ide-ide, dan kesan 
masyarakat pada suatu image produk. artiya citra 
produk merupakan keseluruhan kesan yang 
terbentuk dibenak masyarakat tentang produk yang 
akan dijual dipasaran. 

4) Produk memiliki kemasan dan desain yang baik. 

Kemasan yang dirancang atau di desain 

dengan baik pastinya bisa membangun ekuitas merek 

dan mendorong penjualan produk yang dijual. Hal ini 

karena kemasan merupakan bagian pertama produk 

yang dilihat pembeli dan mampu menarik pembeli. 

Pengemasan suatu produk biasanya dilakukan oleh 

produsen untuk merebut minat konsumen terhadap 

pembelian barang. 

3. Perceived Quality 

a. Pengertian Perceived Quality 

Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen 

terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 

produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud 

yang diharapkan. Perceived quality adalah dimensi lain 

dari nilai merk yang sangat penting bagi konsumen 

untuk memilih barang dan jasa yang akan dibelinya. 

Penting untuk diperhatikan bahwa kualitas produk 
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adalah sumber daya perusahaan yang penting untuk 

mencapai competitive advantage. Perceived Quality 

sebagai penilaian (persepsi) konsumen terhadap 

keunggulan suatu produk secara keseluruhan.
19

   

Persepsin kualitasn adalahn salahn satun kuncin 

dimensin ekuitasn nmerek. Perceivedn qualityn yangn 

positifn akann mendorongn keputusann pembeliann dann 

menciptakann loyalitasn terhadapn produkn ntersebut. 

Selanjutnyan mengingatn persepsin konsumenn dapatn 

diramalkann makan perceived quality-nyan nnegatif, 

produkn tidakn akann disukain dann tidakn akann 

bertahann laman din npasar. nSebaliknya, jikan 

perceivedn qualityn pelanggann positifn makan produkn 

akann ndisukai, sehinggan akann mengambiln 

keputusann untuk membelin produknn tersebut.
20

 

Perceived Qualityn yang tinggi menunjukkan 

bahwa konsumen telah mengidentifikasi perbedaan dan 

kelebihan produk tersebut dengan produk sejenis, setelah 

melalui jangka waktu yang lama. Banyak peneliti 

memiliki pandangan bahwa perceived quality adalah 

sesuatu yang mendahului kepuasan pelanggan. Perceived 

quality yang tinggi dapat bermanfaat bagi suatu brand 

dengan berbagai cara, seperti menjadi langkah untuk 

memperkuat eksistensi, menjadi dasar bagi konsumen 

untuk bersedia membayar dengan harga premium, 

menjadi rangsangan untuk menarik minat konsumen, 

langkah untuk memperkuat diferensiasi dan akhirnya ini 

dapat juga menjadi alasan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Semakin tinggi perceived quality yang 

tercipta dari pengalaman konsumsi dan transaksi, maka 

konsumen akan lebih mudah untuk bersikap loyal pada 

sebuah brand. Dapat disimpulkan bahwa perceived 

                                                 
19

 Hironimus Hari Kurniawan, “Pengaruh Perceived Quality 

terhadap Brand Loyalty melalui Mediasi Brand Image dan Brand Trust 

(Studi pada Brand Restoran Mcdonald‟s di Kota Malang)” Jurnal Bisnis 

dan Manajemen 4, no. 2 (2017): 230. 
20

 Fiqi Firlana, “Pengaruh Brand Loyalty dan Perceived Quality 

terhadap Keputusan Pembelian Ulang Sepatu Olahraga Merek Adidas”, 

(Skripsi, Universitas Muhammadiyah Purworejo, 2017), 5. 



19 

 

quality merupakan faktor kunci bagi perusahaan untuk 

membuat keunggulan kompetitif pada industri mereka.
21

 

Konsumen yang merasa puas terhadap produk atau 

merek yang dikonsumsi atau digunakan akan membeli 

ulang produk atau merek tersebut. Pembelian ulang yang 

terus menerus dari produk dan merek yang sama akan 

menunjukkan loyalitas konsumen terhadap merek. 

Loyalitas merek diartikan sebagai sikap positif seorang 

konsumen terhadap suatu merek, konsumen memiliki 

keinginan kuat untuk membeli ualng merek yang sama 

pada saat sekarang maupun masa mendatang. Keinginan 

tersebut dibuktikan dengan selalu membeli produk 

merek yang sama.
22

 

b. Indikator Perceived Quality 

Persepsin konsumenn terhadapn keseluruhann 

kualitasn ataun keunggulann suatun produkn ataun jasan 

layanann yangn saman dengann maksudn yangn 

ndiharapkan. Indikatorn yangn digunakann untukn 

mengukur persepsin kualitasn yaitu:
23

 

 

1) Persepsi pelanggan atas kualitas keseluruhan 

Dalam persaingan, kemampuan perusahaan 

dalam memenuhi kebutuhan pelanggan merupakan 

satu hal yang sangat penting. Kemampuan perusahaan 

dalam memenuhi kebutuhan pelanggan itu sendiri 

sangat dipengaruhi oleh tingkat mutu yang diberikan 

oleh perusahaan kepada pelanggan. 

2) Persepsi pelanggan terhadap kenyamanan saat 

menggunakan 

                                                 
21

 Cokorda Agung Nata Arimbawa dan I Ketut Rahyuda, “Peran 

Brand Image Sebagai Mediator Antara Country Of Origin terhadap 

Purchase Intention (Studi pada Produk Laptop Sony Vaio di Kota 
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Kenyamanan bisa diartikan berbeda oleh 

konsumen yang berbeda, tergantung pada keadaan 

mereka, budaya, lokasi, kematangan pasar dan akses 

kepada teknologi. Intinya kenyamanan adalah 

kemampuan melepaskan diri dari beban pekerjaan 

rutin, sehingga konsumen bisa memiliki waktu lebih 

banyak untuk melakukan hal-hal yang penting bagi 

konsumen. 

3) Persepsin pelanggann terhadapn kualitasn produkn 

dibandingkann dengann kualitas produk lainn 

Semakin tinggi tingkat mutu yang diberikan 

perusahaan kepada pelanggan, maka akan semakin 

tinggi tingkat terpenuhinya kebutuhan pelanggan 

yang biasa dinyatakan oleh tingkat kepuasan 

pelanggan. 

4. Purchase Intention  

a. Pengertian Purchase Intention 

Padan numumnya, keputusann pembeliann 

berkaitann dengann keputusann untukn membelin 

merekn manan yangn lebihn disukain olehn nkonsumen. 

Konsumenn melaluin tahapn pencariann informasin dann 

evaluasin alternatifn pilihann lainn sebelumn akhirnyan 

sampain padan pilihann merekn tertentun yangn 

ndisukai.
24

 nJadi, keputusann pembeliann adalahn suatun 

prosesn yangn dilaluin konsumenn setelahn 

mengumpulkann informasin dann mengevaluasin 

alternatifn pilihann yangn adan kemudiann memilihn 

satun ataun lebihn pilihann alternatifn tersebutn 

berdasarkann pertimbangann ntertentu. 

Keputusan konsumen adalah pembelian kembali 

suatu produk. Pembeliann kembalin sebagain suatun 

kegiatann membelin kembalin yangn dilakukann olehn 

konsumenn terhadapn suatun produkn dengann merekn 

yangn saman tanpan diikutin olehn perasaann yangn 

berartin terhadapn produkn ntersebut. Keputusan 

pembelian ulang sendiri adalah ketika konsumen 

memutuskan untuk membeli kembali sebuah produk 
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yang bisa saja didasarkan pada persetujuan konsumen 

bahwa produk yang bisa saja didasarkan pada 

persetujuan konsumen bahwa produk tersebut memenuhi 

apa yang diinginkan mereka. Pengukuran keputusan 

pembelian ulang terdiri dari dua indikator pengukuran 

yaitu pembelian kembali produk yang sama di masa 

datang dan jumlah pembelian.
25

 

Perilakun konsumenn sendirin merupakann 

ntindakan-tindakann individun yangn secaran langsungn 

terlibatn dalamn usahan nmemperoleh, menggunakann 

dann menentukann produkn dann njasa, termasukn 

prosesn pengambilann keputusann yangn mendahuluin 

dann mengikutin ntindakan-tindakann ntersebut.
26

 

Tujuan seorang konsumen dalam mengkonsumsi barang 

dan jasa dalam perspektif ekonomi Islam adalah mencari 

maslahah maksimum dan demikian juga dengan 

produsen. Dengan kata lain, tujuan kegiatan produksi 

adalah menyediakan barang dan jasa yang memberikan 

maslahah maksimum bagi konsumen.
27

 

Setiapn keputusann membelin memilikin strukturn 

sebanyakn tujuhn nkomponen, yaitun keputusann 

tentangn jenisn nproduk, bentukn nproduk, nmerek, 

npenjual, jumlahn nproduk, waktun npembelian, dann 

caran npembayaran. Ketikan membelin suatun nproduk, 

konsumenn melaluin beberapan tahapann dalamn 

prosesn pengambilann nkeputusan. Konsumenn 

biasanyan melaluin liman tahapn dalamn prosesn 

npembelian, yaitun pengenalann masalahn (problemn 

nrecognition), pencariann informasin (informationn 

nsearch), evaluasin alternatifn (evaluationn ofn 

nalternatives), keputusann pembeliann (purchasen 
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ndecision), dann perilakun setelahn pembeliann 

(postpurchasen nbehavior).
28

 

b. Indikator Purchase Intention 

Perilakun konsumenn dalamn membelin produkn 

akann melaluin tahapann prosesn yaitun pengumpulann 

ninformasi, nevaluasi, pengaruhn neksternal, 

karakteristik dan pengalaman masa lalu.
29

 Indikator 

yang digunakan untuk mengukur persepsi kualitas 

yaitu: 

1) Tertarik untuk mencoba produk. 

Setelah konsumen berusaha memenuhi 

kebutuhan, mempelajari merek-merek yang 

bersaing serta fitur merek tersebut, konsumen akan 

mencari manfaat tertentu dari solusi produk dan 

melakukan evaluasi terhadap produk-produk 

tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang 

berorientasi kognitif. Maksudnya adalah konsumen 

dianggap menilai suatu produk secara sangat sadar 

dan rasional hingga mengakibatkan ketertarikan 

untuk mencoba. 

2) Mempertimbangkan untuk membeli produk. 

Melalui pengumpulan informasi, konsumen 

mempelajari merek-merek yang bersaing serta fitur 

merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap 

pilihan-pilihan dan mulai mempertimbangkan untuk 

membeli produk.  

3) Ingin memiliki produk. 

Para konsumen akan memberikan perhatian 

besar pada atribut yang memberikan manfaat yang 

dicarinya. Dan akhirnya konsumen akan mengambil 

sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk 

melalui evaluasi atribut dan membentuk niat untuk 

membeli atau memiliki produk yang disukai. 
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4) Ingin menggunakan produk untuk aktivitas 

pekerjaan. 

Kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk. Hal ini bermaksud yakni konsumen telah 

memiliki minat untuk melakukan pembelian suatu 

produk tertentu yang ia inginkan. 

 

B. Hasil Penelitian Terdahulu 

Beberapan hasiln penelitiann terdahulun yangn mendorong 

dilakukannyan penelitiann ini antara lain sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian Fiqi Firlana yang berjudul Pengaruh Brand 

Loyalty dan Perceived Quality terhadap Keputusan 

Pembelian Ulang Sepatu Olahraga Merek Adidas. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel brand loyalty dan 

perceived quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian ulang sepatu olahraga merek 

Adidas. Brand loyalty berpengaruh positif dengan nilai b 

sebesar 0,400 dan signifikan (P value 0,000). Perceived 

quality berpengaruh positif dengan nilai b sebesar 0,334 dan 

signifikan (P value 0,001). Dari hasil tersebut dapat 

diketahui bahwa kedua variabel mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap keputusan pembelian ulang.
30

 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu adalah sama-sama terdapat variabel independen 

perceived quality. Perbedaann penelitiann inin dengann 

penelitiann terdahulun adalahn padan penelitiann terdahulu 

terdapatn variabeln independen brand loyalty, sedangkan 

pada penelitiann inin terdapat variabeln independenn 

countryn ofn originn dann global brand image. 

2. Hasil penelitian Putri Wahyu Tati, dkk yang berjudul 

Pengaruhn Countryn ofn Originn dann Globaln Brandn 

Imagen terhadapn Minatn Belin dann Keputusann 

Pembeliann (Survein padan Konsumenn yangn Membelin 

Smartphonen Samsungn Galaxyn din Asian nTenggara). 

Hasiln penelitiann menunjukkann bahwan countryn ofn 

originn memilikin pengaruhn negatifn dann signifikann 
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terhadapn minatn nbeli, namunn countryn ofn originn tidakn 

memilikin pengaruhn langsungn yangn signifikann 

terhadapn keputusann npembelian. Globaln brandn imagen 

memilikin pengaruhn positifn dann signifikann terhadapn 

minatn belin dann keputusann npembelian. Minatn Belin 

jugan memilikin pengaruhn positifn dann signifikann 

terhadapn keputusann npembelian. Secaran ngabungan, 

countryn ofn originn dann globaln brandn imagen 

berpengaruhn signifikann terhadapn minatn belin dann 

keputusann npembelian. Selainn nitu, hasiln penelitiann 

jugan menunjukkann adanyan perbedaann persepsin 

terhadapn minatn belin antaran konsumenn din negaran 

Malaysian dengann negaran nThailand, nnamun, tidakn 

ditemukann adanyan perbedaann persepsin terhadapn 

countryn ofn norigin, globaln brandn nimage, dann 

keputusann pembeliann antaran konsumenn din negaran 

nIndonesia, nSingapura, nMalaysia, nFilipina, dann 

nThailand.
31

 

Persamaann penelitiann inin dengann penelitiann 

terdahulun adalahn nsama- saman membahasn pengaruhn 

countryn ofn originn dann globaln brandn imagen 

terhadapn minatn nbeli. Perbedaann penelitiann inin 

dengann penelitiann terdahulun adalahn padan penelitiann 

terdahulu terdapatn variabeln dependen yaitu keputusan 

pembelian, sedangkan pada penelitian ini hanya variabel 

minat beli. 

3. Hasil penelitian Cokorda Agung Nata Arimbawa dan I 

Ketut Rahyuda yang berjudul Perann Brandn Imagen 

sebagain Mediatorn Antaran Countryn ofn Originn 

terhadapn Purchasen Intentionn (Studin padan Produkn 

Laptopn Sonyn Vaion din Kotan nDenpasar). Hasiln 

penelitiann inin menunjukkann bahwan countryn ofn 

originn memilikin pengaruhn positifn dann signifikann 

terhadapn brandn imagen dann purchasen intentionn padan 

produkn laptopn Sonyn nVaio. Namunn variabeln brandn 
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imagen sebagain mediasin memilikin pengaruhn yangn 

lebihn lemahn daripadan pengaruhn langsungn countryn ofn 

originn terhadapn purchasen nintention.
32

 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu adalah sama-sama membahas pengaruh country of 

origin terhadap purchase intention. Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian terdahulu adalah pada penelitian 

terdahulu variabel brand image sebagai variabel moderasi, 

sedangkan pada penelitian ini terdapat variabel brand image 

sebagai variabel independen. 

4. Hasil penelitian Angela Faraditta dan Mudiantono yang 

berjudul Analisis Pengaruh Country of Origin Perception, 

Perceived Quality dan Consumer Perception terhadap 

Purchase Intention dengan Brand Image sebagai Variabel 

Intervening (Studi pada Oli Fastron di Kota Semarang). 

Hasil penelitian menunjukkan ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi Brand Image dan Purchase Intention dari oli 

Fastron. Adapun variabel Brand Image dipengaruhi oleh 

Country Of Origin Perception, Perceived Quality dan 

Consumer  Perception. Adapun  variabel  yang paling 

memiliki pengaruh Brand Image adalah Perceived Quality 

karena memiliki nilai loading factor yang paling besar. 

Dengan demikian untuk meningkatkan citra merek dari oli 

Fastron, PT Pertamina (Persero) perlu meningkatkan 

kembali kualitas dari oli Fastron itu sendiri.
33

 

Persamaann penelitiann inin dengann penelitiann 

terdahulun adalahn nsama-saman membahasn pengaruh 

country of origin dan perceived quality terhadap purchase 

intention. Perbedaann penelitiann inin dengann penelitiann 

terdahulu adalahn pada penelitiann terdahulun variabeln 
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brand image sebagain variabeln moderasi, sedangkan pada 

penelitian ini terdapat variabel brand image sebagai variabel 

independen. 

5. Hasil penelitian Nurul Annisa yang berjudul Pengaruh 

Country of Origin dan Brand Image terhadap Minat Beli 

pada Produk Smartphone Samsung (Studi Pada PT 

Samsung Electronic Indonesia Cabang Pekanbaru). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa country of origin 

berpengaruh terhadap minat beli. Brand image berpengaruh 

terhadap minat beli. Country of origin dan brand image 

secara simultan berpengaruh secara signifikan terhadap 

minat beli konsumen.
34

 

Persamaann penelitiann inin dengann penelitiann 

terdahulun adalahn nsama-saman membahasn pengaruh 

country of origin dan brand image terhadap minat beli. 

Perbedaan penelitian ini dengann penelitiann terdahulun 

adalahn pada penelitiann terdahulu obyekn penelitiann din 

PTn Samsungn Electronicn Indonesian Cabangn 

nPekanbaru, sedangkan pada penelitiann ini obyek 

penelitiann di Millenia Cell Kudus. 

 

C. Kerangka Berpikir 

Untuk meraih pasar potensial, peran pemasaran bagi 

perusahaan sangatlah penting. Pendekatann pemasarann tidakn 

lepasn darin sisin nkonsumen, sebabn konsumenn mempunyain 

peranann npenting, dimanan konsumenn sebagain alatn ukurn 

dalamn menentukann keberhasilann suatun barangn dan njasa. 

Salah satu strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh 

perusahaan yaitu dengan menggunakan asset perusahaan yang 

dimiliki yaitu merek (brand). Merekn (brand) adalahn sesuatun 

yangn dapatn memberin nilain tambahn bagin nperusahaan, 

merekn sebagain asetn nonn hargan menjadin komponenn 

yangn sangatn pentingn sebabn dengann merekn konsumenn 

dapatn mengidentifikasikann dann membedakann produkn 

yangn dihasilkann perusahaann dengann produkn nkompetitor. 
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Merekn memegang peranan sangat penting, salah satunya 

adalah menjembatani harapan konsumen pada saat kita 

menjanjikan sesuatu kepada konsumen.
35

 

Untuk membangun sebuah merek agar dapat terkenal 

oleh para konsumen, sebuah perusahaan harus memberikan 

hasil keluaran yang dapat memuaskan harapan dari konsumen. 

Sehingga ketika produk telah digunakan oleh konsumen, 

konsumen akan merasakan bagaimana rasanya menggunakan 

produk tersebut. Perusahaan yang mengeluarkan hasil keluaran 

yang baik akan berdampak kepada perusahaan tersebut, tidak 

hanya mengangkat citra perusahaan melalui merek produk 

yang dimiliki tetapi juga akan membawa konsumen kepada 

kesetiaan merek atau brand loyalty serta persepsi positif 

terhadap produk dari merek tersebut. 

Loyalitas merek didasarkan atas perilaku konsisten 

pelanggan untuk membeli sebuah merek sebagai bentuk proses 

pembelajaran pelanggan atas kemampuan merek memenuhi 

kebutuhannya. Selain merek, kualitas suatu produk juga selalu 

menjadi salah satu pertimbangan dalam setiap pembelian suatu 

produk, maka dari itu persepsi kualitas menjadi elemen penting 

dalam keputusan pembelian. Persepsi kualitas (perceived 

quality) adalahn persepsin pelanggann terhadapn suatun 

produkn ataun layanann ditinjau darin fungsinyan secaran 

relatifn dengann nproduk-produkn nlain. Ketikan merekn 

sudahn ndikenal, akann terbentukn persepsin kualitasn 

konsumenn terhadapn produkn ntersebut. 

Berdasarkan uraian din atas, maka dalam hal ini akan 

dibahas mengenai pengaruh country of origin, global brand 

image dan perceived quality terhadap purchase intention 

konsumen Samsung di Millenia Cell Kudus dengan kerangka 

berpikir di gambar 2.1. 
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Gambar 2.1 Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Keterangan : 

   : Uji secara Parsial 

   : Uji secara Simultan 

 

D. Hipotesis  

Menurut pola umum metode ilmiah, setiap riset terhadap 

suatu obyek hendaknya di bawah tuntunan suatu hipotesis yang 

berfungsi sebagai pegangan sementara atau jawaban sementara 

yang masih harus dibuktikan kebenarannya di dalam kenyataan 

(empricial verification), percobaan (experimentation) atau 

praktek (implementation).
36

 

Hipotesis merupakan suatu jawaban yang bersifat 

sementara terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti 

melalui data yang terkumpul. Agar penelitian yang 

menggunakan analisa data statistik dapat terarah maka 

perumusan hipotesis sangat perlu ditempuh. Dengan penelitian 

lain hipotesis dapat diartikan sebagai dugaan yang 

memungkinkan benar atau salah, akan ditolak bila salah dan 

akan diterima bila fakta-fakta membenarkannya.
37
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1. Pengaruh Country Of Origin terhadap Purchase 

Intention 

Meskipun citra negara dapat dibentuk dari 

pengalaman masa lalu menggunakan produk di suatu 

negara, citra negara berbeda dari citra produk. Terdapat 

tujuh persepsi country of origin yaitu: inovasi negara dalam 

berproduksi, tingkat kemajuan teknologi negara asal, desain 

produk, kreativitas berproduksi, kualitas produksi, prestise 

yang di miliki negara asal dan citra negara asal sebagai 

negara maju. Evaluasi produk dan niat pembelian konsumen 

akan dipengaruhi oleh country of origin apabila negara asal 

tersebut memiliki persepsi yang baik di mata konsumen, 

selain itu bagi konsumen yang mengetahui informasi 

tentang country of origin suatu produk, maka konsumen 

akan memiliki pertimbangan lebih terhadap purchase 

intention. Country of origin berdampak pada hasil yang 

positif signifikan terhadap purchase intention.
38

  

Hasil penelitian Putri Wahyu Tati, dkk
39

, Cokorda 

Agung Nata Arimbawa dan I Ketut Rahyuda
40

, Angela 

Faraditta dan Mudiantono
41

 serta Nurul Annisa
42

, Jovita S. 
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Dinata, dkk
43

, Veni Rafida dan Saino
44

, menunjukkan 

bahwa country of origin berpengaruh terhadap purchase 

intention. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis 

dirumuskan sebagai berikut: 

Ho : Country of origin tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

H1 : Country of origin berpengaruh terhadap purchase 

intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

 

2. Pengaruh Global Brand Image terhadap Purchase 

Intention 

Merek adalah nama istilah, simbol dan desain yang 

digunakan untuk membedakan produk barang maupun jasa 

dari pesaing. Brand image berpengaruh terhadap purchase 

intention. Brand image didefinisikan sebagai persepsi 

konsumen dan preferensi terhadap merk. Komponen yang 

menjelaskan citra tersebut juga mencerminkan berbagai 

macam asosiasi merk yang ada. Meskipun asosiasi merk 

dapat terjadi dalam berbagai jenis, namun dapat dibedakan 

sesuai dengan klasifikasi atribut dan keunggulan merk. 

Brand image merupakan representasi dari keseluruhan 

persepsi terhadap merk dan dibentuk dari informasi dan 

pengalaman konsumsi masa lalu. Brand image terhadap 

merk relevan dengan sikap yang bersumber dari keyakinan 

dan preferensi terhadap suatu merk. Konsumen yang 

memiliki persepsi brand image positif, akan lebih 

memungkinkan untuk melakukan pembelian.
45
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Hasil penelitian Putri Wahyu Tati, dkk
46

 dan Nurul 

Annisa
47

, Stefan Lenarto, dkk
48

, Basrah Saidani, dkk
49

, 

menunjukkan bahwa global brand image berpengaruh 

terhadap purchase intention. Berdasarkan uraian di atas, 

maka hipotesis dirumuskan sebagai berikut: 

Ho : Global brand image tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

H2 : Global brand image berpengaruh terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

 

3. Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase Intention 

Persepsin kualitasn merupakann persepsin 

konsumenn terhadapn keseluruhann kualitasn ataun 

keunggulann suatun produkn ataun jasan layanann yangn 

saman dengann maksudn yangn ndiharapkan. Persepsin 

kualitasn adalahn salahn satun kuncin dimensin ekuitasn 

nmerek. Perceivedn qualityn yangn positifn akann 

mendorongn keputusann pembeliann dann menciptakann 

loyalitasn terhadapn produkn ntersebut. Selanjutnyan 

mengingatn persepsin konsumenn dapatn diramalkann 

makan perceivedn nquality-nyan nnegatif, produkn tidakn 

akann disukain dann tidakn akann bertahann laman din 

npasar. Sebaliknyan jikan perceivedn qualityn pelanggann 

positifn makan produkn akann ndisukai, sehinggan akann 

mengambiln keputusann untuk membelin produkn 

ntersebut.
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Hasil penelitian Fiqi Firlana
51

 dan Angela Faraditta 

dan Mudiantono
52

, Basrah Saidani, dkk
53

, Veni Rafida dan 

Saino
54

 menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh 

terhadap purchase intention. Berdasarkan uraian di atas, 

maka hipotesis dirumuskan sebagai berikut: 

Ho : Perceived quality tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di Millenia 

Cell Kudus. 

H3 : Perceived quality berpengaruh terhadap purchase 

intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

 

4. Pengaruh Country Of Origin, Global Brand Image dan 

Perceived Quality terhadap Purchase Intention 

Minat beli konsumen adalah sesuatu yang timbul 

setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, 

dari sana timbul ketertarikan untuk mencoba produk 

tersebut sampai pada akhirnya timbul keinginan untuk 

membeli agar dapat memilikinya. Minat beli diperoleh dari 

suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk 

suatu persepsi. Minat beli menciptakann suatun motivasin 

yangn terusn terekamn dalamn benaknyan dann menjadin 

suatun keinginann yangn sangatn kuatn yangn padan 

akhirnyan ketikan seseorangn konsumenn harusn 

memenuhin kebutuhannyan akann mengaktualisasikann 

apan yangn adan ndibenaknya. Suatu merek yang dikenal 

oleh pembeli akan menimbulkan minatnya untuk 

mengambil keputusan pembelian.
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Hasil penelitian Putri Wahyu Tati, dkk
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, Angela 
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 serta Nurul Annisa
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, Veni 
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Rafida dan Saino
59

, Basrah Saidani, dkk
60

, Stefan Lenarto, 

dkk
61

,  menunjukkan bahwa country of origin, global brand 

image dan perceived quality berpengaruh terhadap purchase 

intention. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis 

dirumuskan sebagai berikut: 

Ho : Country of origin, global brand image dan 

perceived quality tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention konsumen Samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

H4 : Country of origin, global brand image dan 

perceived quality berpengaruh terhadap purchase 

intention konsumen Samsung di Millenia Cell 

Kudus. 
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