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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Penelitian 

1. Gambaran Umum Subyek Penelitian 

Sampel dalami penelitiani inii menggunakani 

konsumeni Smartphone Samsung dii Millenia Cell iKudus. 

Penentuani jenisi populasii inii ididasarkan atasi alasani 

bahwai yangi akani diujii adalahi tanggapan konsumen 

Smartphone Samsung di Millenia Cell iKudus. Sehinggai 

datai yangi terkumpuli bisai ivalid dani ireliabel. Secara 

terperinci penyebaran kuesioner dapat dijelaskan pada tabel 

4.1. sebagai berikut ini. 

Tabel 4.1 

Penyebaran Kuesioner 

Keterangan Jumlah 

- Kuesioner yang disebar 120 

- Kuesioner yang kembali 102 

- Kuesioner yang tidak dapat digunakan 18 

- Tingkat pengembalian kuesioner (102/120 x 100%) 85% 

- Tingkat pengembalian yang dapat digunakan (102/102 x 100%) 100 % 

Sumber data yang diolah, 2019. 

 

Kuesioneri yangi kembalii kepadai penelitii 

sebanyaki 102 sehingga datai yang diolah dalami penelitiani 

inii sebanyaki 102 iresponden. Berikut merupakan datai 

profil responden dari 102 responden yang dipakai sebagai 

sampel dalam penelitian ini: 

Tabel 4.2 Profil Responden 

Keterangan Jumlah Persentase 

Usia 

- kurang dari 25 tahun 

- lebih dari 25 tahun 

 

29 

73 

 

28% 

72% 

Jumlah 102 100% 

Jenis Kelamin 

- Laki-laki 

- Perempuan 

 

58 

44 

 

57% 

43% 

Jumlah 102 100% 



48 

 

Keterangan Jumlah Persentase 

Pendidikan Terakhir 

- SD 

- SMP 

- SMA 

- Perguruan Tinggi 

 

13 

18 

25 
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13% 

18% 

25% 

44% 

Jumlah 102 100% 

Sumber : Hasil penyebaran angket, 2020. 

 

Analisisi inii menggambarkani tentangi 

karakteristiki respondeni iyang diteliti. Analisisi 

karakteristiki respondeni digunakani untuki imemberikan 

gambarani iresponden, apakahi dengani karakteristiki 

respondeni yangi iberbeda-bedai mempunyaii penilaiani 

yangi samai ataukahi itidak. Dalami penelitiani iini yangi 

dijadikani sebagaii karakteristiki respondeni tersebuti 

antarai laini iusia, jenisi kelamini dani pendidikani iterakhir. 

a. Profil Responden berdasarkan Usia 

Berdasarkani tabeli i4.2 menunjukkani bahwai 

darii 102 iresponden yangi menjadii sampeli responden 

mayoritas berusiai lebih dari 25i itahun sebanyaki 73 

orangi ataui 72%, sedangkani respondeni dengan jumlah 

29 orang atau 28% berusia kurang dari 25 tahun. 

b. Profil Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwai darii 

102 iresponden yangi menjadii sampeli respondeni 

mayoritasi berjenisi kelamini ilaki-laki sebanyaki 58 

orangi ataui 57%, sedangkani respondeni berjenisi 

ikelamin perempuani jumlahi 44 orangi ataui 43%. 

c. Profil Responden berdasarkan Pendidikan Terkakhir 

Berdasarkani tabeli i4.2 menunjukkani bahwai 

darii 102 iresponden yangi menjadii sampeli responden 

mayoritasi berpendidikani terakhir Perguruani Tinggii 

sebanyak 46 orangi ataui 44%, sedangkani responden 

dengan jumlah 13 orang atau 13% berpendidikan SD. 

Kemudian responden berpendidikan SMP dengan jumlah 

18 orangi ataui i18%, sedangkani respondeni yangi 

berpendidikan SMA sebanyaki 25 orangi iatau 25%. 
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2. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

a. Uji Validitas Instrumen  

Penerapani ujii inii dimaksudkani untuki 

mengetahuii apakahi ialat pengumpuli datai padai 

dasarnyai menunjukkani tingkati iketepatan, keakuratan, 

kestabilani ataui konsistensii alati tersebuti idalam 

mengungkapkani gejalai tertentui dani sekelompoki 

iparsial, iwalaupun dilakukani padai waktui yangi 

iberbeda. Ujii keandalani dilakukani iterhadap pertanyaan-

pertanyaani yangi sudahi validi untuki mengetahuii ihasil 

pengukurani tetapi konsisteni bilai dilakukani pengukurani 

ikembali, iterhadap gejalai yangi isama. Ujii instrumeni 

dilakukani dengani imenyebarkan kuesioneri kepadai 102 

orangi respondeni dalami hali inii konsumen samsung di 

Millenia Cell Kudus. Ujii validitasi dani reliabilitasi 

dilakukani idengan bantuani programi SPSSi yangi 

hasilnyai dapati disederhanakani isebagai berikut: 

1) Variabeli Country Of Origin (X1) 

Tabeli i4.3 Hasili Ujii Validitasi Responden 

No. Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

X1Q1 0,577 0,1946 Valid 

X1Q2 0,655 0,1946 Valid 

X1Q3 0,647 0,1946 Valid 

X1Q4 0,389 0,1946 Valid 

iSumber : Datai primeri yangi idiolah, 2020. 

 

Untuki tingkati ivaliditas, dilakukani ujii 

signifikani idengan membandingkani nilaii r hitungi dani 

ri tabeli untuki Degreei ofi ifreedomi (df) i = n. Dalami 

hali inii ni adalahi jumlahi sampeli yangi diujii icoba. 

Padai ikasus inii besarnyai dfi dapati dihitungi 102-2 = 

100 dengani alphai 0.05i didapati ir tabeli 0,1946. Jikai r 

hitungi (untuki r tiapi butiri dapati dilihati padai ikolom 

corrected item total icorrelation) lebihi besari darii ri 

tabel dani nilaii ir positif. Berdasarkani hasili pengujiani 

validitasi itersebut, padai ivariabel country of origin 

yangi terdirii darii 4i pernyataani semuai itemnyai 

ivalid. Dengani demikiani makai variabeli penelitiani 

dapati dilakukani ipengujian kei tahapi iselanjutnya.  
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2) Variabeli Global brand image (X2) 

Tabeli i4.4 Hasili Ujii Validitasi Responden 

No.Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

X2Q1 0,513 0,1946 Valid 

X2Q2 0,605 0,1946 Valid 

X2Q3 0,204 0,1946 Valid 

X2Q4 0,702 0,1946 Valid 

iSumber : Datai primeri yangi idiolah, 2020 

  

Untuki tingkati ivaliditas, dilakukani ujii 

signifikani idengan membandingkani nilaii ri hitungi dani 

ri tabeli untuki Degreei ofi freedomi (df) i i= n. Dalami 

hali inii ni adalahi jumlahi sampeli yangi diujii icoba. 

Padai ikasus inii besarnyai dfi dapati dihitungi 102-2 = 

100 dengani alphai 0.05i didapati ir tabeli i0,1946. Jikai 

ri hitungi (untuki ri tiapi butiri dapati dilihati padai 

ikolom corrected item total icorrelation) lebihi besari 

darii ri tabeli dani nilaii ir positif. Berdasarkani hasili 

pengujiani validitasi itersebut, padai ivariabel global 

brand image yangi terdirii darii 8i pernyataani semuai 

iitemnya valid. Dengani demikiani makai variabeli 

penelitiani dapati idilakukan pengujiani kei tahapi 

iselanjutnya. 

3) Variabeli Perceived quality (X3) 

iTabel 4.5 Hasili Ujii Validitasi Responden 

No. Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

X3Q1 i0,615 0,1946i Validi 

X3Q2 i0,575 0,1946i Validi 

X3Q3 i0,586 0,1946i Validi 

iSumber : Datai primeri yangi idiolah, 2020  

 

Untuki tingkati ivaliditas, dilakukani ujii 

signifikani idengan membandingkani nilaii ri hitungi dani 

ri tabeli untuki Degreei ofi freedomi (df) i i= n. Dalami 

hali inii ni adalahi jumlahi sampeli yangi diujii icoba. 

Padai ikasus inii besarnyai dfi dapati dihitungi 102-2 = 

100 dengani alphai 0.05 didapati ir tabeli 0,1946. Jikai ri 

hitungi (untuki ri tiapi butiri dapati dilihati padai ikolom 

corrected item total icorrelation) lebihi besari darii ri 
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tabeli dani nilaii ir positif. Berdasarkani hasili pengujiani 

validitasi itersebut, padai ivariabel kualitasi produki 

yangi terdirii darii 12i pernyataani semuai itemnyai 

ivalid. Dengani demikiani makai variabeli penelitiani 

dapati dilakukani ipengujian kei tahapi iselanjutnya. 

4) Variabeli Purchase intention (Y) i 

iTabel 4.6 Hasili Ujii Validitasi Responden 

No. Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

YQ1 i0,430 0,1946i Validi 

YQ2 i0,611 0,1946i Validi 

YQ3 i0,582 0,1946i Validi 

YQ4 i0,459 0,1946i Validi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2020  

 

Untuki tingkati ivaliditas, dilakukani ujii 

signifikani idengan membandingkani nilaii ri hitungi dani 

ri tabeli untuki Degreei ofi freedomi (df) i i= n. Dalami 

hali inii ni adalahi jumlahi sampeli yangi diujii icoba. 

Padai ikasus inii besarnyai dfi dapati idihitung 102-2 = 

100 dengani alphai 0.05i ididapat ir tabeli 0,1946. Jikai ri 

hitungi (untuki ri tiapi butiri dapati dilihati padai ikolom 

corrected item total icorrelation) lebihi besari darii ri 

itabel dani nilaii ir positif. Berdasarkani hasili pengujiani 

validitasi itersebut, padai ivariabel purchase intention 

yangi terdirii darii 3i pernyataani semuai itemnyai 

ivalid. Dengani demikiani makai variabeli penelitiani 

dapati dilakukani ipengujian kei tahapi iselanjutnya. 

b. Uji Reliabilitas Instrumen  

Selanjutnyai pengukurani keandalani suatui 

kuesioneri idilakukan untuki mengetahuii sejauhi manai 

pengukurani konsisteni ataui terhindari idari bias. 

Reliabilitasi menunjukkani stabilitasi dani konsistensii 

alati ukuri iuntuk menilaii goodnessi ofi imeasure. 

Pengukurani reliabititasi imenggunakan koefisieni Alphai 

iCronbach, apabilai koefisieni alphai >i 0,60i imaka 

instrumeni dikatakani ihandal. Berikuti hasili pengujiani 

ireliabilitas. 
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iTabel 4.7 Hasili Ujii Reliabilitasi Instrumeni Responden 

Variabeli Reliability Coefficiens r-Alpha Keterangan 

Country of origin (X1) 4 Itemi 0,771 Reliabel 

Global brand image (X2) 4 Itemi 0,749 Reliabel 

Perceived quality (X3) 3 Itemi 0,790 Reliabel 

Purchase intention (Y) 4 Itemi 0,754 Reliabel 

iSumber : Datai primeri yangi idiolah, 2020 

 

Darii tabeli diatasi dapati diketahuii bahwai 

masing-masingi ivariabel memilikii Alphai Cronbachi >i 

i0,60, dengani demikiani semuai ivariabel country of 

origin (X1), global brand image (X2), perceived quality 

(X3) dani purchase intention (Y) i dapati dikatakani 

ireliabel. 

3. Analisis Deskriptif 

Analisisi deskriptifi berfungsii untuki memberikani 

gambarani iumum tentangi datai yangi telahi idiperoleh. 

Gambarani umumi inii bisai menjadii iacuan untuki melihati 

karakteristiki datai yangi kitai iperoleh. Statistiki deskriptifi 

ilebih berhubungani dengani pengumpulani dani 

peringkasani idata, sertai ipenyajian hasili peringkasani 

itersebut. Deskripsii country of origin, global brand image, 

perceived quality dan purchase intention dapat dilihat dalam 

tabel berikut : 

a. Country of Origin (X1) 

Hasil jawaban responden secara terperinci 

mengenai variabel country of origin dapat dilihat pada 

tabel 4.8. 

Tabel 4.8 Hasil Analisis Deskriptif Country Of Origin (X1) 

Item 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
SS S N TS STS 

X1Q1 22 21,6 50 49,0 22 21,6 6 5,9 2 2,0 

X1Q2 28 27,5 46 45,1 25 24,5 2 2,0 1 1,0 

X1Q3 29 28,4 50 49,0 18 17,6 3 2,9 2 2,0 

X1Q4 24 23,5 50 49,0 26 25,5 2 2,0 0 0,0 

Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020. 
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Hasil tanggapan responden terhadap variabel 

country of origin, pada indikator pertama, respondeni 

menjawabi sangati setujui isebanyak (21,6%), setujui 

(49,0%), netrali (21,6%), tidaki setujui (5,9%), dani 

isangat tidaki setujui (2,0%) menyatakan bahwa produk 

Samsung memilikii icitra Negarai Koreai Selatani 

dengani kemampuani teknologii yangi itinggi. iPada 

indikator ikedua, respondeni menjawabi sangati setujui 

sebanyaki (27,5%), setujui (45,1%), netrali (24,5%), 

tidaki setujui (2,0%), dani sangati itidak setujui (1,0%) 

menyatakan bahwa produk Samsung memiliki reputasi 

Negara Korea Selatan yang baik (negara maju). Pada 

indikator ketiga, responden menjawab sangat setuju 

sebanyak (28,4%), setuju (49,0%), netral (17,6%), tidak 

setuju (2,9%), dan sangat tidak setuju (2,0%) 

menyatakan bahwa produk Samsung berasal dari Negara 

Korea Selatan yang inovatif. Pada indikator keempat, 

responden menjawab sangat setuju sebanyak (23,5%), 

setuju (49,0%), netral (25,5%), tidak setuju (2,0%), dan 

sangat tidak setuju (0,0%) menyatakan bahwa produk 

Samsung berasal dari Negara Korea Selatan yang 

memiliki prestise. 

b. Global Brand Image (X2) 

Hasil jawaban responden secara terperinci 

mengenai variabel global brand image dapat dilihat pada 

tabel 4.9. 

Tabel 4.9 Hasil Analisis Deskriptif Global Brand Image (X2) 

Item 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
SS S N TS STS 

X2Q1 25 24,5 51 50,0 19 18,6 6 5,9 1 1,0 

X2Q2 33 32,4 45 44,1 16 15,7 8 7,8 0 0,0 

X2Q3 25 24,5 49 48,0 26 25,5 2 2,0 0 0,0 

X2Q4 23 22,5 48 47,1 24 23,5 5 4,9 2 2,0 

Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020 

 

Hasil tanggapan responden terhadap variabel 

global brand image, pada indikator pertama, respondeni 

menjawabi sangati setujui isebanyak (24,5%), setujui 
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(50,0%), netrali (18,6%), tidaki setujui (5,9%), dani 

isangat tidaki setujui (1,0%) menyatakan bahwa produk 

Samsung memiliki citra merek yang kuat. Pada indikator 

ikedua, respondeni menjawabi isangat setujui sebanyaki 

(32,4%), setujui (44,1%), netrali (15,7%), tidaki isetuju 

(7,8%), dani sangati tidaki setujui (0,0%) menyatakan 

bahwa produk Samsung memiliki citra perusahaan yang 

baik. Pada indikator iketiga, respondeni menjawabi 

sangati setujui sebanyaki (24,5%), setujui (48,0%), 

netrali (25,5%), tidaki setujui (2,0%), dani sangati tidaki 

setujui (0,0%) menyatakan bahwa produk Samsung 

memiliki citra produk yang baik. Pada indikator 

ikeempat, respondeni menjawabi sangati setujui 

isebanyak (22,5%), setujui (47,1%), netrali (23,5%), 

tidaki setujui (4,9%), dani isangat tidaki setujui (2,0%) 

menyatakan bahwa produk Samsung memiliki kemasan 

dan desain yang baik. 

c. Perceived Quality (X3) 

Hasil jawaban responden secara terperinci 

mengenai variabel perceived quality dapat dilihat pada 

tabel 4.10. 

Tabel 4.10 Hasil Analisis Deskriptif Perceived Quality (X3) 

Item 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
SS S N TS STS 

X3Q1 14 13,7 46 45,1 36 35,3 5 4,9 1 1,0 

X3Q2 18 17,6 57 55,9 26 25,5 1 1,0 0 0,0 

X3Q3 33 32,4 49 48,0 14 13,7 3 2,9 3 2,9 

Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020 

 

Hasil tanggapan responden terhadap variabel 

perceived quality, pada indikator pertama, respondeni 

menjawabi sangati setujui isebanyak (13,7%), setujui 

(45,1%), netrali (35,3%), tidaki setujui (4,9%), dani 

isangat tidaki setujui (1,0%) menyatakan bahwa kualitas 

keseluruhan produk Samsung sangat baik. Pada indikator 

ikedua, respondeni menjawabi isangat setujui sebanyaki 

(17,6%), setujui (55,9%), netrali (25,5%), tidaki isetuju 

(1,0%), dani sangati tidaki setujui (0,0%) menyatakan 
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bahwa merasa nyaman saat menggunakan produk 

Samsung. Pada indikator iketiga, respondeni menjawabi 

sangati setujui sebanyaki (32,4%), setujui (48,0%), 

netrali (13,7%), tidaki setujui (2,9%), dani sangati tidaki 

setujui (2,9%) menyatakan bahwa kualitas produk 

Samsung lebih baik jika dibandingkan dengan kualitas 

produk Smartphone lainnya. 

d. Purchase Intention (Y) 

Hasil jawaban responden secara terperinci 

mengenai variabel Purchase Intention (Y) dapat dilihat 

pada tabel 4.11. 

iTabel i4.11 Deskripsi Hasili Penelitiani Purchase Intention (Y) 

Item 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
Total 

% 
SS S N TS STS 

YQ1 22 21,6 49 48,0 29 28,4 1 28,4 1 1,0 

YQ2 21 20,6 39 38,2 38 37,3 4 3,9 0 0,0 

YQ3 11 10,8 49 48,0 33 32,4 8 7,8 1 1,0 

YQ4 19 18,6 55 53,9 25 24,5 3 2,9 0 0,0 

Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020 

 

Hasil tanggapan responden terhadap variabel 

purchase intention, pada indikator pertama, respondeni 

menjawabi sangati setujui isebanyak (21,6%), setujui 

(48,0%), netrali (28,4%), tidaki setujui (28,4%), idan 

sangati tidaki setujui (1,0%) menyatakan bahwa 

responden tertarik untuk mencoba produk Samsung. 

Pada indikator ikedua, respondeni imenjawab sangati 

setujui sebanyaki (20,6%), setujui (38,2%), netrali 

(37,3%), itidak setujui (3,9%), dan sangat tidak setuju 

(0,0%) menyatakan bahwa respondeni akan 

mempertimbangkan untuk membeli produk Samsung. 

Pada indikator iketiga, respondeni menjawabi sangati 

setujui isebanyak (10,8%), setujui (48,0%), netrali 

(32,4%), tidaki setujui (7,8%), dani isangat tidaki setujui 

(1,0%) menyatakani bahwa responden ingin memiliki 

produk Samsung. Pada indikator ikeempat, respondeni 

menjawabi sangati isetuju sebanyaki (18,6%), setujui 

(53,9%), netrali (24,5%), tidaki setujui (2,9%), dani 
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sangati tidaki setujui (0,0%) menyatakan bahwa 

respondeni ingin menggunakan produk Samsung untuk 

aktivitas pekerjaan. 

4. Uji Asumsi Klasik 

Untuk mengetahui apakah suatu data dapat dianalisa 

lebih lanjut diperlukan suatu uji asumsi klasik agar hasil dan 

analisa nantinya efisien dan tidak bias. Adapun kriteria 

pengujian tersebut sebagai berikut : 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 

model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 

distribusi normal. Model regresi dapat dikatakan baik jika 

memiliki distribusi normal atau mendekati normal.  

iGambari 4.1 Hasili Ujii Normalitasi 

 
Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020. 
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Gambari 4.2i Hasili Ujii Normalitasi 

 
iSumber : Hasil analisis datai yang idiolah, 2020. 

Berdasarkan grafik normali probabilityi ploti padai 

gambari itersebut menunjukkani bahwai datai menyebari 

disekitari garisi diagonali dani imengikuti arahi garisi 

diagonali ataui grafiki histogramnyai menunjukkani polai 

idistribusi normal, makai modeli regresii memenuhii 

asumsii inormalitas. 

b. Uji Multikolinieritas 

Pengujiani multikolinieritasi dilakukani untuki 

mengetahuii iapakah antarai variabeli bebasi terdapati 

hubungani ataui salingi iberkorelasi. Carai iyang dipakaii 

untuki mendeteksii gejalai multikolinieritasi adalahi dengani 

imelihat VIFi (variancei inflationi ifactor), jikai nilaii VIFi 

kurangi darii angkai i10, imaka tidaki terjadii 

imultikolinieritas. 

Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel 
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

country of origin 0,947 1,056 

Global brand image 0,792 1,263 

Perceived quality 0,825 1,213 

Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020 
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Hasili pengujiani multikolinieritasi tersebuti 

menunjukkani bahwai itidak terjadii gejalai 

multikolinieritasi padai semuai variabeli penjelasi modeli 

iregresi yangi digunakani yaitui countryi ofi iorigin, globali 

brandi imagei dani iperceived quality, karenai semuai nilaii 

VIFi kurangi darii angkai i10. Berdasarkani ihasil 

pengujiani yangi tercermini dalami tabeli diatasi makai 

dapati idisimpulkan bahwai tidaki terjadii gejalai 

imultikolinieritas, artinyai tidaki terjadii ihubungan linieri 

antarai variabeli bebasi yangi digunakani dalami modeli 

iregresi. 

c. Uji Heterokedastisitas 

Menurut Ghozali (2011: 139) model regresi yang 

baik adalah yang homoskedastisitas. Jika p value > 0,05 

tidak signifikan berarti tidak terjadi heteroskedastisitas 

artinya model regresi lolos uji heteroskedastisitas. 

Gambar 4.3 Hasil Uji Heterokedastisitas 

 
Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020. 

 

Berdasarkani grafiki scatterploti tersebuti 

menunjukkani ibahwa tidaki terdapati polai yangi jelasi 

sertai titik-titiki menyebari secarai iacak yangi tersebari 

dii atasi dani dii bawahi angkai 0i (nol) i padai sumbui 

iY. iHal inii dapati disimpulkani bahwai tidaki terjadii 

heteroskedastisitasi ipada modeli iregresi, sehinggai 
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modeli regresii layaki dipakaii iuntuk memprediksii 

pengaruhi countryi ofi iorigin, globali brandi imagei 

idan perceived quality terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia Cell Kudus. 

5. Analisis Regresi  

Analisis ini digunakan untuk menghitung besarnya 

pengaruh country of origin, global brand image dan 

perceived quality terhadap purchase intention konsumen 

samsung di Millenia Cell Kudus dapat dilihat melalui 

persamaan regresi pada tabel 4.13. 

Tabel 4.13 Hasil Analisis Regresi 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11,581 2,144  5,402 ,000 

country of origin ,178 ,114 ,198 2,557 ,023 

global brand 
image 

,064 ,120 ,068 2,530 ,007 

perceived quality ,022 ,116 ,019 7,193 ,005 

Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020. 

Hasil perhitungan analisis regresi dirumuskan ke 

dalam persamaan berikut: 

Y= 11,581 + 0,178X1 + 0,064X2 + 0,022X3 

a. Nilai sebesar 11,581 merupakan nilai konstanta, artinya 

tanpa ada pengaruh dari ketiga variabel independen, maka 

variabel purchase intention (Y) mempunyai nilai sebesar 

konstanta tersebut yaitu sebesar 11,581. 

b. Koefisien regresi 0,053 menyatakan bahwa setiap terjadi 

kenaikan country of origin sebesar satu satuan akan 

meningkatkan purchase intention sebesar 0,053 tanpa 

dipengaruhi variabel lainnya. 

c. Koefisien regresi 0,110 menyatakan bahwa setiap terjadi 

kenaikan global brand image sebesar satu satuan akan 

meningkatkan purchase intention sebesar 0,110 tanpa 

dipengaruhi variabel lainnya. 
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d. Koefisien regresi 0,771 menyatakan bahwa setiap terjadi 

kenaikan perceived quality sebesar satu satuan akan 

meningkatkan purchase intention sebesar 0,771 tanpa 

dipengaruhi variabel lainnya. 

6. Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 

pengaruh satu variabel independen secara individu dalam 

menerangkan variasi variabel dependen dengan asumsi 

variabel lain konstan. 

Tabel 4.14 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. B 
Std. 
Error Beta 

1 (Constant) 11,58
1 

2,144  5,402 ,000 

country of origin ,178 ,114 ,198 2,557 ,023 

global brand 
image 

,064 ,120 ,068 2,530 ,007 

perceived quality ,022 ,116 ,019 7,193 ,005 

a. Dependent Variable: purchase intention 
Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020. 

a. Pengujian Hipotesis 1 diketahui bahwa : 

H0 : b1 = 0, artinya tidakl adal pengaruhl variabell 

countryl ofl lorigin terhadapl purchasel 

intentionl konsumen samsung di Millenia 

Cell Kudus. 

Ha : b1 ≠ 0, artinya adal pengaruhl variabel countryl 

ofl originl lterhadap purchasel intentionl 

konsumen samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

Menentukan uji dua sisi dengan sampel dan α = 

0,025, sehingga didapat degree of freedom (df = n-k-1) 

df = 102-3-1 = 98, maka ttabel = t0,025;91 = 1,98447. Nilai 

thitung sebesar 2,557 > ttabel sebesar 1,98447 serta nilai 
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signifikan sebesar 0,023 < 0,05 maka hipotesis nihil (H0) 

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, artinya 

variabel country of origin berpengaruh positif terhadap 

purchase intention konsumen samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

b. Pengujian Hipotesis 2 diketahui bahwa : 

H0 : b2 = 0, artinya tidak ada pengaruh variabel global 

brand image terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

Ha : b2 ≠ 0, artinya ada pengaruh variabel global 

brand image terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

Menentukan uji dua sisi dengan sampel dan α = 

0,025, sehingga didapat degree of freedom (df = n-k-1) 

df = 102-3-1 = 98, maka ttabel = t0,025;91 = 1,98447. Nilai 

thitung sebesar 2,530 > ttabel sebesar 1,98447 serta nilai 

signifikan sebesar 0,007 < 0,05 maka hipotesis nihil (H0) 

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, artinya 

variabel global brand image berpengaruh positif 

terhadap purchase intention konsumen samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

c. Pengujian Hipotesis 3 diketahui bahwa : 

H0 : b3 = 0, artinya tidakl adal pengaruhl variabell 

perceivedl lquality terhadapl purchasel 

intentionl konsumen samsung di Millenia 

Cell Kudus. 

Ha : b3 ≠ 0, artinya adal pengaruhl variabell perceivedl 

quality terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia Cell 

Kudus. 

Menentukan uji dua sisi dengan sampel dan α = 

0,025, sehingga didapat degree of freedom (df = n-k-1) 

df = 102-3-1 = 98, maka ttabel = t0,025;91 = 1,98447. Nilai 

thitung sebesar 7,193> ttabel sebesar 1,98447 serta nilai 

signifikan sebesar 0,005 < 0,05 maka hipotesis nihil (H0) 

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, artinya 

variabel global brand image berpengaruh positif 
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terhadap purchase intention konsumen samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

7. Regresi Berganda (Uji  F) 

Analisis regresi berganda dilakukan berdasarkan 

anggapan bahwa semua variabel independen yang terdiri 

dari country of origin, global brand image dan perceived 

quality secara berganda berpengaruh terhadap purchase 

intention konsumen samsung di Millenia Cell Kudus. 

Tabel 4.15 Hasil Pengujian Berganda (Signifikansi α = 5%) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regressio
n 

26,646 3 8,882 2,734 ,001b 

Residual 407,942 98 4,163   

Total 434,588 101    

a. Dependent Variable: purchase intention 
b. Predictors: (Constant), perceived quality, country of origin, global 
brand image 

Sumber : Hasil analisis data yang diolah, 2020. 

 

Hipotesis nihil (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) 

diketahui bahwa: 

H0 : b1,b2,b3 = 0, artinya tidak ada pengaruh 

variabel country of origin, global 

brand image dan perceived quality 

terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia 

Cell Kudus. 

Ha : b1,b2,b3 ≠ 0, artinya ada pengaruh variabel 

country of origin, global brand 

image dan perceived quality 

terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia 

Cell Kudus. 

Menentukan besarnya Ftabel dengan sampel (n) = 102 

responden dengan α = 0,05 sehingga didapat degree of 

freedom (df= n-k-1) 102-3-1 = 98 (df = 3;98) maka Ftabel = 

F3;91 = 2,70. Nilai Fhitung sebesar 2,734 > Ftabel 2,70 serta nilai 
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signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 maka hipotesis nihil (H0) 

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, hal ini berarti 

country of origin, global brand image dan perceived quality 

mempunyai pengaruh terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia Cell Kudus secara berganda. 

8. Adjusted R Square 

Uji Adjusted R Square digunakan untuk melihat 

seberapa lbesar pengaruhl variabell diluarl modell regresil 

tersebutl (variabell lpengganggu) berpengaruhl terhadapl 

purchase intention, dapat dilihat pada tabel 4.15. 

Tabel 4.16 Nilai Adjusted R Square 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,548a ,300 ,333 2,04026 

a. Predictors: (Constant), perceived quality, country of origin, global 
brand image 

Sumber : Data primer yang diolah, 2020 

 

Berdasarkan perhitungan, nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,333 artinya variabel independen yang terdiri 

variabel country of origin, global brand image dan 

perceived quality memberikan kontribusi sebesar 33,3% 

terhadap purchase intention konsumen samsung di Millenia 

Cell Kudus, sehingga ada variabel independen diluar model 

regresi ini yang berpengaruh terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia Cell Kudus sebesar 66,7%. 

 

B. Pembahasan  

1. Pengaruh Country of Origin terhadap Purchase 

Intention 

Hasil penelitian menunjukkanl bahwal countryl ofl 

lorigin berpengaruh positifl terhadapl purchasel intentionl 

konsumen samsung di Millenia Cell Kudus. Hasil 

koefisien regresi, variabel country of origin (X1) memiliki 

pengaruh terhadap purchase intention karyawan sebesar 

0,178. Hal ini menyatakan bahwal setiapl terjadi 

peningkatanl countryl lof originl sebesarl satu satuanl 

makal akanl meningkatkan purchase intention sebesarl 
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0,178 tanpa dipengaruhi variabel lainnya. Semakinl baikl 

lpersepsi konsumenl atasl negaral asall produkl 

lsmartphone, makal akanl meningkatkan purchase 

intention konsumen samsung di Millenia Cell Kudus. 

Indikasi meningkatnya purchase intention 

karyawan di CV. Mubarokatan Thoyibah Kudus dapat 

dilihat pada pertanyaan ke 1 yaitu produk Samsung 

memilikil citral Negaral Korea Selatan ldengan 

kemampuanl teknologil yangl tinggil dengan nilai rata-rata 

jawaban responden sebesar 49%. Sedangkan pada 

pertanyaan butir 2 mengenai produk Samsung memiliki 

reputasi Negara Korea Selatan yang baik (negara maju) 

mempunyai nilai rata-rata terendah sebesar 45,1%. 

Penelitian ini mendukung teori yang dikemukakan 

oleh Annisa, meskipunl citral negaral dapatl dibentukl 

daril pengalamanl masal llalu menggunakanl produkl dil 

suatul lnegara, citral negaral berbedal daril lcitra produk. 

Terdapatl tujuhl persepsil countryl ofl originl yaitu: 

inovasil lnegara dalaml lberproduksi, tingkatl kemajuanl 

teknologil negaral lasal, ldesain produk, kreativitasl 

lberproduksi, kualitasl lproduksi, prestisel yangl dil lmiliki 

negaral asall danl citral negaral asall sebagail negaral 

lmaju. Evaluasil lproduk danl niatl pembelianl konsumenl 

akanl dipengaruhil olehl countryl ofl lorigin apabilal 

negaral asall tersebutl memilikil persepsil yangl baikl dil 

lmata konsumen, selainl itul bagil konsumenl yangl 

mengetahuil informasil ltentang countryl ofl originl suatul 

lproduk, makal konsumenl akanl lmemiliki pertimbanganl 

lebihl terhadapl purchasel lintention. Countryl ofl lorigin 

berdampakl padal hasill yangl positifl signifikanl terhadapl 

lpurchase intention.
1
  

Penelitian ini mendukung penelitian terdahulu 

yang dilakukan Putri Wahyu Tati, dkk
2
, Cokorda Agung 

                                                 
1
 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. 
2
 Putri Wahyu Tati, dkk, “Pengaruh Country of Origin dan Global 

Brand Image terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian (Survei pada 
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Nata Arimbawa dan I Ketut Rahyuda
3
, Angela Faraditta 

dan Mudiantono
4
 serta Nurul Annisa

5
, Jovita S. Dinata, 

dkk
6
,  Veni Rafida dan Saino

7
, menunjukkanl bahwal 

countryl ofl originl berpengaruhl lterhadap purchasel 

lintention. 

2. Pengaruh Global Brand Image terhadap Purchase 

Intention  

Hasil penelitian menunjukkanl bahwal globall 

brandl limage berpengaruh positifl terhadapl purchasel 

intentionl konsumen samsung di Millenia Cell Kudus. 

Hasill koefisienl regresi, variabell global brandl limage 

(X2) memiliki pengaruh terhadapl purchase intentionl 

karyawan lsebesar 0,064. Hall inil menyatakan bahwal 

setiapl terjadil peningkatanl globall lbrand image sebesar 

satu satuan maka akan meningkatkan purchase intention 

sebesar 0,064 tanpa dipengaruhi variabel lainnya. Semakin 

baik global brand image yang terjadi, maka akan 

meningkatkan purchase intention konsumen samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

                                                                                                    
Konsumen yang Membeli Smartphone Samsung Galaxy di Asia 

Tenggara)”, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) 25, no. 1 (2015): 1. 
3
 Arimbawa dan Rahyuda, “Peran Brand Image”, 879. 

4
 Angela Faraditta dan Mudiantono, “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)”, Conference in Business, 

Accounting and Management 2, no. 1 (2015): 173. 
5
 Nurul Annisa, “Pengaruh Country of Origin dan Brand Image 

terhadap Minat Beli pada Produk Smartphone Samsung (Studi Pada PT 

Samsung Electronic Indonesia Cabang Pekanbaru)”, JOM FISIP 4, no. 2 

(2017): 7. 
6
 Jovita S. Dinata, dkk, “Country of Origin dan Pengaruhnya 

terhadap Persepsi Kualitas dan Minat Beli (Survei pada Calon Konsumen 

yang Berminat Membeli iPad di Indonesia)”, Jurnal Administrasi Bisnis 

25, No. 1 (2015): 1. 
7
 Veni Rafida dan Saino, “Pengaruh Country of Origin terhadap 

Minat Beli dengan Perceived Quality Sebagai Variabel Intervening 

(Studi Pada Pengunjung Artomorro Selluler Kota Madiun)”, Jurnal 

Ekonomi dan Bisnis 5, No. 2 (2018):1. 



66 

 

Indikasi meningkatnya purchase intention 

karyawan di CV. Mubarokatan Thoyibah Kudus dapat 

dilihat pada pertanyaan ke 1 yaitu produk Samsung 

memiliki citra merek yang kuat dengan nilai rata-rata 

jawaban responden sebesar 50%. Sedangkan pada 

pertanyaan butir 2 mengenai produk Samsung memiliki 

citra perusahaan yang baik mempunyai nilai rata-rata 

terendah sebesar 44,1%. 

Merekl adalahl namal listilah, simboll danl desainl 

yangl ldigunakan untukl membedakanl produkl barangl 

maupunl jasal daril lpesaing. 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.
8
 

Penelitian ini mendukung penelitian terdahulu 

yang dilakukan Putri Wahyu Tati, dkk
9
 dan Nurul 

Annisa
10

, Stefan Lenarto, dkk
11

, Basrah Saidani, dkk
12

, 

menunjukkanl bahwal global lbrand imagel berpengaruhl 

terhadapl purchasel lintention. 

                                                 
8
 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. 
9
 Tati, dkk, “Pengaruh Country of Origin”, 1. 

10
 Annisa, “Pengaruh Country of Origin”, 7. 

11
 Lenarto, dkk, “Pengaruh Brand Image”, 99. 

12
 Basrah Saidani, dkk “The Influence Of Perceived Quality”, 1. 
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3. Pengaruh Perceived Quality terhadap Purchase 

Intention  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived 

quality berpengaruh positif terhadap purchase intention 

konsumen samsung di Millenia Cell Kudus. Hasil 

koefisien regresi, variabel perceived quality (X3) memiliki 

pengaruh terhadap purchase intention karyawan sebesar 

0,022. Hal ini menyatakan bahwa setiap terjadi 

peningkatan perceived quality sebesar satu satuan maka 

akan meningkatkan purchase intention sebesar 0,022 tanpa 

dipengaruhi variabel lainnya. Semakin baik perceived 

quality yang terjadi, maka akan meningkatkan purchase 

intention konsumen samsung di Millenia Cell Kudus. 

Indikasi meningkatnya purchase intention 

karyawan di CV. Mubarokatan Thoyibah Kudus dapat 

dilihat pada pertanyaan ke 3 yaitu kualitas produk 

Samsung lebih baik jika dibandingkan dengan kualitas 

produk Smartphone lainnya dengan nilai rata-rata jawaban 

responden sebesar 55,9%. Sedangkan pada pertanyaan 

butir 1 mengenai karyawan ikut serta dalam pendidikan 

yang diadakan oleh CV. Mubarokatan Thoyibah Kudus 

mempunyai nilai rata-rata terendah sebesar 45,1%. 

Persepsil kualitasl merupakanl persepsil 

konsumenl lterhadap keseluruhanl kualitasl ataul 

keunggulanl suatul produkl ataul jasal llayanan yangl 

samal denganl maksudl yangl ldiharapkan. Persepsil 

kualitasl ladalah salahl satul kuncil dimensil ekuitasl 

lmerek. Perceivedl qualityl yangl lpositif akanl 

mendorongl keputusanl pembelianl danl menciptakanl 

lloyalitas terhadapl produkl ltersebut. Selanjutnyal 

mengingatl persepsil lkonsumen dapatl diramalkanl makal 

perceivedl quality-nya lnegatif, produkl tidakl lakan 

disukail danl tidakl akanl bertahanl lamal dil lpasar. 

Sebaliknyal jikal lperceived qualityl pelangganl positifl 

makal produkl akanl ldisukai, sehinggal lakan mengambill 

keputusanl untukl membelil produkl ltersebut.
13

 

                                                 
13

 Fiqi Firlana, “Pengaruh Brand Loyalty dan Perceived Quality 

terhadap Keputusan Pembelian Ulang Sepatu Olahraga Merek Adidas”, 

(Skripsi, Universitas Muhammadiyah Purworejo, 2017), 5. 
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Penelitian ini mendukung penelitian terdahulu 

yang dilakukan Fiqi Firlana
14

 dan Angela Faraditta dan 

Mudiantono
15

, Basrah Saidani, dkk
16

, Veni Rafida dan 

Saino
17

 menunjukkan bahwa perceived quality 

berpengaruh terhadap purchase intention. 

4. Pengaruh Country of Origin, Global Brand Image dan 

Perceived Quality terhadap Purchase Intention 

Country of origin, global brand image dan 

perceived quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention konsumen samsung di 

Millenia Cell lKudus. Sesuail denganl nilail F hitungl 

yangl llebih besarl daril F tabell (2,734>2,70), sertal 

didukungl denganl nilail lsignifikansi dil bawahl 0.05 

yaitul 0,001. Sehinggal dapatl disimpulkanl bahwal 

country of origin, global brand image dan perceived 

quality terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention konsumen samsung di 

Millenia Cell Kudus. 

Berdasarkan perhitungan, nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,333 artinya variabel independen yang terdiri 

variabel country of origin, global brand image dan 

perceived quality memberikan kontribusi sebesar 33,3% 

terhadap purchase intention konsumen samsung di 

Millenia Cell Kudus, sehingga ada variabel independen 

diluar model regresi ini yang berpengaruh terhadap 

purchase intention konsumen samsung di Millenia Cell 

Kudus sebesar 66,7%.  

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 menciptakan suatu 

motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi 

                                                 
14

 Firlana, “Pengaruh Brand Loyalty”, 1. 
15

 Faraditta dan Mudiantono, “Analisis Pengaruh”, 173. 
16

 Saidani, dkk “The Influence Of Perceived Quality”, 1. 
17

 Rafida dan Saino, “Pengaruh Country of Origin”, 1. 
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suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnyal 

ketikal seseorangl konsumenl harusl memenuhil 

kebutuhannyal lakan mengaktualisasikanl apal yangl adal 

ldibenaknya. Suatul merekl yangl ldikenal olehl pembelil 

akanl menimbulkanl minatnyal untukl mengambill 

lkeputusan pembelian.
18

 

Penelitian ini mendukung penelitian terdahulu 

yang dilakukan Putri Wahyu Tati, dkk
19

, Angela Faraditta 

dan Mudiantono
20

 serta Nurul Annisa
21

, Veni Rafida dan 

Saino
22

, Basrah Saidani, dkk
23

, Stefan Lenarto, dkk
24

, 

menunjukkan bahwa country of origin, global brand 

image dan perceived quality berpengaruh terhadap 

purchase intention. 
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