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Abstract. The purpose of this study is to determine the influence of country of origin, product
quality, brand familiarity of consumer purchase intention Sharp television. The type of research
used is quantitative research. This study is with primary data. Samples in this study as many 150
respondents who are taken from interested and attention communities will make a purchase
intention of Sharp television. The sampling technique using snowball sampling methods of
collecting data with online questionnaires. Data analysis using multiple linear regression analysis.
The result of this study indicate that the variable of origin country significant 0.000 then effects
consumer purchase intention. Product quality value significant level 0,006 then effects consumer
purchase intention and brand familiarity value of 0,000 significant level effect consumer purchase
intention. This means that the higher purchase intention, the higher country of origin image,
product quality and brand familiarity. Therefore, country of origin image, product quality, and
brand familiarity have relationship to strengthen the level of purchase intention. the implications of
this study will help companies improve purchase intention in sharp television by optimizing
country of origin image, product quality, and brand familiarity.
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Pendahuluan

Indonesia merupakan sebuah negara yang terletak di Asia Tenggara yang terdiri atas
33 Provinsi salah satunya adalah Provinsi Bengkulu. Bengkulu merupakan provinsi yang
terletak di Sumatera bagian Selatan dengan jumlah penduduk 1.999.539 jiwa
(bengkulu.bps.go.id) tidak heran dengan jumlah hampir 2 juta jiwa tersebut Bengkulu
menjadi salah satu pangsa pasar perusahaan besar dalam memasarkan produk mereka dari
berbagai industri terutama industri teknologi. Teknologi merupakan salah satu wahana
pemberi informasi dan komunikasi untuk membantu menambah wawasan seseorang.
Salah satu produk teknologi informasi saat ini yang sudah menjadi kebutuhan rumah
tangga adalah televisi.

Belakangan ini, televisi menunjukkan tingkat persaingan tinggi antara merek dalam

negeri maupun merek luar negeri. Fenomena persaingan untuk memperebutkan
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konsumen tidak lagi terbatas pada atribut fungsional produk saja seperti kegunaan
produk melainkan sudah dikaitkan dengan citra negara, kefamiliaran produk bahkan
dikaitkan dengan kualitas produk yang mampu menimbulkan niat beli kepada konsumen.
Saat ini, perangkat komunikasi bukan lagi kebutuhan sekunder tetapi sudah menjadi
kebutuhan primer. Kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin kompleks,
menuntut semua fitur dan fungsi serba canggih dapat terintegrasi dalam satu produk
Sehingga hadir produk TV dengan berbagai kualitas dan model untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin beragam.

Salah satu perusahaan yang memproduksi televisi dan mampu mempertahankan
eksistensi mereka sampai saat ini ialah televisi Sharp. Sharp merupakan
sebuah perusahaan multinasional yang menghasilkan berbagai macam produk elektronik
seperti produk TV, LED TV, video, kulkas, oven, audio, smartphone, mesin pengatur

suhu udara (AC), dan masih banyak lagi barang elektronik yang dibuat oleh Sharp

(https://id.sharp).
Tabel 1.1 Model TV Sharp
No | Kategori Produk TV Sharp Series Screen Size
1 8K TVs Android TV With 70-90
Google Assistant

2 4K UHD TVs Android TV 60-69

3 Full HD TVs Eassy Smart TV 50-59 sd 40-49
4 HD Ready TVs Basic TV 32-39 sd 19-24

Sumber: https://id.sharp (2020)
Berdasarkan Tabel 1.1 jika dilihat dari kategori, series dan screen size, Sharp

selalu meng-upgrade diri menyesuaikan kebutuhan dan permintaan konsumen saat ini.
Kebutuhan konsumen yang semakin beragam membuat produsen televisi selalu berupaya
memenuhi permintaan konsumen. Misalnya kebutuhan gaya hidup konsumen yang
menginginkan kemudahan dalam fungsi dan penggunaan televisi. Hal ini terbukti dengan
dikeluarkannya series TV berbasis android dengan google assistent yang semakin

memudahkan aktivitas konsumen untuk menonton TV, menonton Youtube, mengkrim
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email dan lain sebagainya. Terdapat 3 kategori televisi Sharp yang diunggulkan oleh
konsumen saat ini yaitu 8K TVs, 4K UHD TVs, Full HD TVs, dan HD Ready TVs

dikarenakan konsumen sekarang lebih menyukai yang minimalis seperti jenis LED dan

LCD.
Tabel 1.2 TOP Brand Award Kategori Pesawat Televisi 2020
Brand Top Brand Index (%) Kategori
LG 18.8% TOP
Samsung 18.6% TOP
Sharp 18.2% TOP
Polytron 9.4 % -
Panasonic 6.8%

Sumber: Top Brand Index, kategori Elektronika 2020

Sharp setiap tahunnya selalu termasuk kedalam kategori Top Brand Award
kategori Televisi. Jika dilihat pada tabel 1.2 untuk kategori televisi saat ini masih
dipimpin oleh televisi merek LG dan Samsung dari asal negara korea dan Sharp asal
negara jepang. untuk Polytron sendiri asal negara Indonesia berada pada top 4 disusul
oleh panasonic menempati top 5. Sedangkan untuk merek lain seperti Sony, Thosibah,
Changhong dan lainnya belum berhasil masuk ke dalam TOP Brand Award Kategori
Pesawat Televisi.

Gambar 1.1 Data Penjualan Toko Kategori TV

100 -
. 60 60 H September
60 - P
35 W Oktober

40 529

November
LMUL

0
Sharp Samsung Polytron Panasonic

Sumber: diolah oleh peneliti (2019)
Gambar 1.1 menunjukkan bahwa penjualan TV Sharp paling stabil dalam kurun

waktu 3 bulan terakhir. Selain stabil penjualan TV Sharp masuk kategori paling tinggi
dibulan September dan November. Meskipun demikian, Untuk di bulan Oktober sendiri

penjualan TV dipimpin oleh televisi merek lain yaitu mencapai 91 penjualan televisi.
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Tabel 1.3 Data Penjualan Televisi Nasional Merek Sharp

No | Tahun Unit TV Terjual Nilai

1 |2015 3,59 juta unit 13,3 triliun
2 | 2016 3,37 juta unit 12,2 triliun
3 | 2017 3,27 juta unit 9,8 triliun
4 | 2018 3,30 juta unit 11,2 triliun

Sumber: https://ekonomi.bisnis.com

Berdasarkan survey data nasional penjualan televisi Sharp pada Tabel 1.3 data Sharp,
pasar televisi nasional pada 2017 tercatat senilai Rp9,8 triliun atau sebanyak 3,27 juta
unit yang terjual. Jumlah tersebut menurun dibandingkan dengan tahun sebelumnya
senilai Rp12,2 triliun dengan televisi yang terjual sebanyak 3,37 juta unit. Sementara itu,
pada 2015 jumlah televisi yang terjual sebanyak 3,59 juta unit dengan nilai Rp13,3
triliun. Penjualan televisi Sharp mengalami peningkatan penjualan sebanyak 3,30 unit
dengan nilai 11,2 triliun pada tahun 2018.

Negara asal merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi niat beli. Saat ini
semua pelanggan mengetahui bahwa televisi Sharp merupakan televisi berasal dari negara
Jepang yang merupakan negara terkenal memiliki citra sebagai penghasil produk
elektronik dengan kualitas tinggi. Padahal, Saat ini jika kita melihat dari staterpack TV
Sharp, televisi ini sudah bukan made in Japan lagi, akan tetapi sudah menjadi made in
China. Persepsi konsumen terhadap elektronik terutama televisi buatan negara China
yang low quality membentuk asumsi kualitas produk yang dihasilkan rendah sehingga
rentan membuat konsumen beralih kepada merek lain. meskipun merek sudah sangat
famialiar akan tetapi dengan smart consumer saat ini membuat konsumen selalu
mengevaluasi produk terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian. jika dilihat pada
Tabel 1.3 data penjualan televisi nasional merek Sharp di atas, penjualan televisi Sharp

terus mengalami penurunan. Meskipun pada tahun 2018 mengalami sedikit kenaikan
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akan tetapi nilai tersebut belum dapat menyusul penjualan pada tahun 2015. Niat beli
akan muncul apabila konsumen merasa produk yang diminati memenuhi keinginan dan
harapan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa negara asal pembuat, kualitas produk
dan keakraban merek merupakan faktor yang memberikan kontribusi untuk menimbulkan
intererest konsumen.

Menurut Jin dan Wei (2009), negara asal menyatakan “country of origin cues will
positively influence novie s expectation of purchase intention when country of origin cues
are favorable”, yang Dberarti country of origin secara positif akan mempengaruhi
ekspektasi pemula terhadap niat beli apabila syarat country of origin nya baik. Rancangan
country of origin yang baik dapat menarik konsumen untuk menacari informasi mengenai
produk tertentu dan mempengaruhi niat beli.

Menurut Dodds, Manroe dan Grewal (1991) niat beli juga berkaitan dengan perilaku
konsumen seperti sebuah rencana untuk membeli produk, secara tegas untuk membeli
produk, berfikir untuk membeli produk di masa akan datang. Niat beli juga berhubungan
dengan kemungkinan, akan, rencana atau bersedia untuk membeli sebuah produk dan atau
layanan di masa akan datang. Niat beli dapat diterjemahkan sebagai niat seseorang untuk
membeli setelah melakukan evaluasi kepada merek yang sudah dipilih.

Konsep mengenai niat beli memang sudah banyak diteliti oleh para peneliti terdahulu,
namun beberapa penelitian sebelumnya masih terbatas dalam mengkaji pengaruh country
of origin image, product quality dan brand familiarity terhadap consumer purchase
intention. Menurut Blackwell, Miniard dan Engel (2002), Purchase intention berkaitan
dengan dua hal. Pertama purchase intention berkaitan dengan produk dan merek.
Kemudian kategori kedua yakni purchase intention berkaitan dengan kategori produk
saja. Untuk kategori niat beli tehadap merek konsumen cenderung memperhatikan dari

mana asal merek itu dibuat. Definisi lain dikemukakan juga oleh Belch (2004) Purchase
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intention merupakan suatu kecenderungan untuk membeli sebuah merek dan secara
umum berdasarkan kesesuaian antara motif pembelian dengan atribut atau karakteristik
dari merek yang dapat dipertimbangkan, Karakteristik tersebut berkaitan dengan citra
negara, kualitas produk dan brand familiarity.

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli menurut Chaniotakis,
Lymperopoulus dan Soureli (2010), yaitu familiarity didefinisikan sebagai tingkat
pengalaman akan produk yang terakumulasi pada konsumen. familiarity pada merek
dapat meningkatkan identifikasi persepsi dari merek, meningkatkan kemungkinan
dimasukkan dalam ingatan, menghasilkan ketertarikan positif terhadap probabilitas merek
dan niat pembelian. Kedua, yaitu kualitas produk menurut Kotler (2005) merupakan
kemampuan suatu produk dalam memenuhi keinginan pelanggan. Keinginan tersebut
meliputi performa, kesesuaian spesifikasi, daya tahan, kemampuan perbaikan dan atribut
lainnya yang dapat menstimulus niat beli konsumen. Ketiga, Negara asal menentukan
faktor pembelian, dimana telah ditetapkan bahwa konsumen cenderung menggunakan
asal dari produk apabila pelanggan tidak memiliki informasi dan pengetahua mengenai
produk tersebut (Cordell, 1992).

Penelitian yang dilakukan oleh Dewa (2015), menunjukkan hasil negara asal
berpengaruh positif terhadap niat beli. Penelitian lain yang dilakukan oleh Jovita,
Srikandi, dan Kadarisman (2015) menunjukkan country of origin image memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli. Kemudian, penelitian yang dilakukan oleh
Waluyuno (2014) Hasilnya menunjukkan kualitas produk berpengaruh positif terhadap
niat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Rustamat dan Andjarwati (2014) Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh terhadap niat beli
konsumen. Sedangkan, penelitian yang dilakukan oleh Lin (2014) menunjukkan brand

familiarity tedapat pengaruh signifikan dengan niat beli. Sedangkan penelitian yang
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dilakukan oleh Cendana (2018) menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara brand familiarity dan niat beli.

Penelitian ini membahas mengenai country of origin image terhadap purchase
intention, product quality terhadap purchase intention dan brand familiarity terhadap
purchase intention. Penelitian ini bertujuan untuk menguji model empiris purchase
intention pada TV merek Sharp. Televisi merupakan salah satu penjualan yang tetap
berkembang sampai saat ini. Hampir setiap rumah memiliki televisi. Dalam penelitian ini
objek penelitiannya ialah konsumen yang mengetahui merek TV Sharp.

Berdasarkan uraian diatas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Country Of Origin Image, Product Quality, Brand Familiarity Terhadap

Consumer Purchase Intention Pada Produk TV Sharp”.

Kajian Pustaka

Purchase Intention

Menurut Kotler dan Keller (2016) purchase intention adalah bentuk dari perilaku
dari konsumen yang berkeinginan untuk membeli atau memilih sebuah produk yang
didasari oleh pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu produk. Zarrad dan
Debabi (2015) mendefinisikan niat sebagai faktor motivasi yang mempengaruhi perilaku
seseorang untuk melakukan sesuatu. Kotler dan Susanto (2010) mendefinisikan niat
sebagai dorongan, yaitu rangsangan internal yang kuat yang memotivasi tindakan,
dimana dorongan ini dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan produk.

Purchase intention merupakan kecenderungan pada diri seseorang dalam
mengambil sebuah keputusan yang berkaitan dengan pembelian dan kenapa merek
tertentu dibeli. Purchase intention atau niat beli terbangun sebelum seseorang melakukan

transaksi pembelian dengan perusahaan dengan kata lain dibangun sebelum pengunjung
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melakukan pembelian secara aktual (Kotler, 2005). Sedangkan menurut Dodds, Monroe,
dan Grewal (1991) niat beli konsumen mengarah kepada adanya keinginan konsumen
untuk membeli beberapa produk tertentu. Ajzen (1991) berkaitan dengan anteseden sikap,
norma subjektif, persepsi kontrol perilaku dan niat itu sendiri. Engel, Blackwell dan
Miniard (2001) mengatakan niat pembelian memiliki bentuk spesifik yaitu sebuah
pembelian kembali yang menunjukkan adanya sebuah harapan kepada konsumen untuk
membeli kembali produk yang sama dan atau merek yang sama.

Niat beli juga diartikan sebagai arahan kepada pelanggan dalam melakukan
sebuah tindakan, seperti tindakan dalam membeli produk atau jasa (Mowen dan Minor,
2001). Sedangkan, Tseng, Hung, dan Lin (2012) mengatakan niat beli merupakan
kecondongan ingin membeli produk tertentu dari pada produk lain. konsumen akan
membeli produk pada saat dibutuhkan serta tidak akan membeli produk apabila produk

tersebut tidak ada dipasar.

Niat beli merupakan sebuah bentuk pemikiran yang nyata dari ketidaksadaran
adanya sebuah rencana pada diri pelanggan ingin membeli produk dalam jumlah tertentu
dari berbagai merek pada periode waktu tertentu (Schiffman dan Kanuk, 2000). Niat beli
dapat diartikan sejumlah konsumen yang berniat membeli produk di masa depan serta
melakukan pembelian secara continue yang menjalin hubungan baik terhadap produk
tertentu dalam periode waktu lama. Apabila niat pembelian ini meningkat maka
kemungkinan peningkatan pembelian akan terjadi (Schiffman dan Kanuk, 2000).

Menurut Dodds, Manroe dan Grewal (1991) niat beli juga berkaitan dengan sikap
konsumen misalnya seperti sebuah perencanaan ingin membeli, berfikir untuk membeli,
dan secara tegas akan membeli produk di masa akan datang. Niat beli juga berhubungan

dengan kemungkinan, akan, rencana atau bersedia untuk membeli sebuah produk dan jasa
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di masa akan datang. Niat beli dapat diterjemahkan sebagai niat seseorang untuk
membeli setelah melakukan evaluasi kepada merek yang sudah dipilih.

Berdasarkan beberapa definisi niat di atas dapat disimpulkan bahwa niat adalah
segala hal yang mendorong seseorang untuk bertindak atau melakukan suatu hal seperti

membeli satu produk atau jasa layanan.

Brand Familiarity
Keakraban merek didefinisikan sebagai jumlah total pengalaman terkait yang

dimiliki konsumen atas merek (Tam, 2008). Pengalaman tersebut seperti pencarian
informasi mengenai produk, komunikasi melalui word of mouth, dan pengalaman
mengkonsumsi. Selain itu, Tam (2008) juga mengatakan bahwa keakraban merek dapat
meningkatkan kepercayaan diri konsumen ketika hendak melakukan pembelian.
Keakraban merek juga dapat membuat konsumen meminimalisir risiko Yyang
dirasakannya dalam pengambilan sebuah keputusan (Keller, 2003).

Sedangkan menurut (Alba dan Hutchinson, 1987) mengemukakan bahwa keakraban
merek merupakan jumlah pengalaman terkait produk yang telah diakumulasikan oleh
konsumen. Sumber keakraban tersebut tergantung pada pengalaman seputar produk itu
sendiri. Merek menjadi akrab karena berbagai alasan seperti asosiasi merek, penggunaan
merek, pemaparan merek sebelumnya, dari mulut ke mulut dan iklan. Merek yang lebih
akrab bagi pelanggan adalah merek yang lebih terbuka pada pelanggan. Keakraban merek
sangat bermanfaat karena dapat mengurangi upaya pencarian informasi bagi konsumen
yang berhubungan dengan produk atau jasa karena merek yang lebih akrab akan tinggi
pada sensorik, kognitif, pengalaman merek perilaku, afektif dan relasional.

Keakraban merek didefinisikan sebagai jumlah yang terkait langsung maupun tidak
dengan merek dan experience yang telah diperoleh konsumen atas sebuah merek.

Pengalaman merek seperti paparan diberbagai media iklan, paparan merek dalam
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menyimpan, dan membeli atau menggunakan merek, itu semua dapat meningkatkan
keakraban merek dan merupakan sumber informasi internal yang penting (Alba dan
Hutchinson, 1987).

Widiawaty (2015) brand familiarity adalah bagian terpenting dari suatu produk
salah satunya ialah keakraban merek. Merek bisa menjadi nilai tambah produk baik
barang ataupun jasa. Merek merupakan sebuah identitas yang dapat dikenali dengan
mudah dan menjanjikan nilai tertentu. Konsep utama dalam teori ini ialah menjelaskan
bagaimana keterkenalan merek berpengaruh pada penilaian pelanggan (Aaker, 1991).

Anoraga (2001) mengemukakan bahwa popularitas dari sebuah merek dapat
menciptakan rasa bangga serta percaya pada diri konsumen sehingga hal tersebut menjadi
pertimbangan pertama konsumen ingin membeli produk. Konsumen akan mudah
memproses sebuah informasi yang didapatkan terhadap merek yang sudah familiar dari
pada merek yang belum dikenal sebelumnya (Low dan Lamb, 2000; Tam, 2008;
Washburn, Till, dan Priluck, 2000). Apabila konsumen mempunyai ikatan yang kuat dan
menguntungkan maka akan ada kemungkinan bagi konsumen untuk memiliki hubungan
yang positif terhadap merek. Namun, apabila pengalaman yang konsumen dapatkan
sebelumnya negatif, maka akan terbangunnya asosiasi negatif terhadap merek sehingga
dapat mempengaruhi perilaku pembelian (Ha dan Perks, 2005; Tam, 2008).

Konsumen mungkin meragukan kualitas atau nilai merek yang tidak dikenal atau
tidak dikenal karena kurangnya informasi untuk membuat keputusan (Hoeffler dan
Keller, 2003; Keller, 1993). Pengetahuan yang terbatas tentang suatu merek dapat
mengarah pada upaya kognitif yang lebih besar dalam pengambilan keputusan tentang
pembelian (Alba dan Hutchinson, 1987). Ini artinya konsumen dengan beberapa asosiasi
merek akan mengalami kesulitan dalam mencari informasi yang berakitan dengan merek

dan akan mempengaruhi hasil evaluasi.
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Erdem, Swait, dan Valenzuela (2006) mengatakan Merek yang terkenal dapat
berfungsi sebagai petunjuk atau simbol kualitas yang bisa mempengaruhi decision
making konsumen seperti niat beli. Jimesnez dan Martin (2010) mengatakan keakraban
berpengaruh positif pada proses keputusan pembelian karena pelanggan akan memilih
produk dengan merek yang sudah dikenali dari pada produk dengan merek yang baru
dikenal atau diketahui.

Peran merek suatu produk adalah untuk membedakan produk dari suatu perusahaan
dengan produk pesaing. Upaya perusahaan untuk mengenalkan merek produknya ke
pasar bertujuan agar produknya dikenal, bahkan konsumen menjadi sangat mengenal atau
familiar dengan merek tersebut. Menurut Katherine Zoe (1996) brand familiarity adalah
bagaimana konsumen mengenal produk dengan baik. Menurut Lagroche dkk (1996)
merek yang dikenal dengan baik oleh konsumen mempengaruhi kepercayaan konsumen
pada merek tersebut yang selanjutnya akan mempengaruhi niat beli konsumen pada

merek yang sama.

Product Quality

Kotler dan Amstrong (2011) menjelaskan kualitas produk merupakan kemampuan
produk dalam menampilkan fungsinya, seperti waktu kegunaan produk, kemudahan
dalam pemakaian, serta keandalan dan kemampuan perbaikan. Kualitas produk dapat
meningkatkan keunggulan bersaing Sebagai perbandingan antara merek nasional dan
swasta, konsumen cenderung menyukai merek nasional karena merek tersebut lebih
akrab, memiliki reputasi dan liputan yang lebih baik.

Sedangkan menurut Gilmore (1974) Kualitas produk biasanya diukur oleh fitur
produk, manfaat dan kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yang disyaratkan. Hal
tersebut dianggap satu dari penentu penting niat pembelian pelanggan. Agar tercapainya

product quality sebagaimana yang diinginkan maka diperlukannya standarisasi kualitas.
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Tujuannya ialah supaya produk yang dihasilkan dapat memenuhi standar yang ditentukan
sehingga konsumen selalu percaya terhadap produk tersebut.

Kualitas adalah konsep yang kompleks dan beragam. Dalam arti luasnya, Waters
dan Waters (2008) menjelaskan kemampuan suatu produk untuk memenuhi atau
melampaui harapan konsumen. Definisi operasional yang paling umum menempatkan
kualitas sebagai persepsi pelanggan terhadap produk dan keunggulan layanan.

Sedangkan Kotler dan Keller (2012) mengartikan kualitas produk adalah
kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya dengan tujuan untuk
memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Dalam lingkungan yang kompetitif saat ini,
kualitas adalah kunci untuk kesuksesan dan kelangsungan hidup organisasi. Persaingan
global yang intens telah menyoroti peningkatan tersebut pentingnya kualitas. Kualitas
unggul tidak lagi membedakan pesaing sebagai gantinya hal itu memvalidasi kelayakan
perusahaan untuk bersaing.

Menurut Buchari (2011) mendefinisikan Seperangkat atribut baik berwujud maupun
tidak berwujud, termasuk di dalamnya masalah warna, harga, nama baik pabrik, nama
baik toko yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang
diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya.

Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat diketahui bahwa produk ialah suatu
elemen penting yang dimiliki perusahaan untuk dijual ke konsumen baik berupa barang

fisik maupun jasa yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Country of Origin Image
Country Of Origin merupakan negara asal dimana produk diproduksi. Biasanya

terdapat label made in pada kemasan produk yang menunjukkan negara mana penghasil
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1

produk tersebut. Misalnya, apabila pada kemasan produk terdapat label “made in Japan’
artinya asal produk tersebut dari Jepang. Menurut Cateora dan Graham (2007) negara asal
dapat didefinisikan sebagai semua produk yang dibuat oleh negara tertentu dapat
mempengaruhi persepsi konsumen baik itu positif ataupun negatif dari suatu produk.

Country of Origin merupakan sebuah informasi yang intens digunakan banyak
pelanggan dalam mengevaluasi sebuah produk (Listiana dan Elida, 2014). Hanzaee dan
Khosrozadeh (2011) Citra negara asal memegang peran penting dalam menciptakan
persepsi konsumen terhadap produk dan merek dari negara tertentu bahwa konsumen
peduli dari negara mana produk itu berasal dan di mana mereka dibuat. Country of Origin
menurut Listiana dan Elida (2013) merupakan konsumen melakukan penilaian secara
menyeluruh terhadap negara asal dari sebuah merek produk, terdiri dari tiga dimensi
diantaranya yakin dengan negara, yakin dengan orang di negara tersebut dan ingin
berinteraksi dengan negara tersebut.

Citra negara sebagai suatu persepsi mencakup berbagai asosiasi negara, seperti
pengetahuan dan pemikiran konsumen mengenai karakteristik suatu negara,
masyarakatnya, kebiasaannya dan perilakunya yang berhubungan atas produk-produk
terkait. Apabila konsumen tidak begitu familiar dengan produk maka konsumen akan
mengandalkan citra negara asal produk tersebut. Ketika konsumen familiar dengan
produk tertentu, maka akan lebih mengandalkan informasi produk dari citra negara yang

berasal dari pengalaman mereka sebelumnya. (Hamzoui dan Merunka, 2006)

Kerangka Analisis

Menurut Sugiyono (2010), kerangka berfikir merupakan penjelasan sementara
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terhadap gejala-gejala yang menjadi obyek penelitian. Ada beberapa gejala yang menjadi
obyek pada penelitian yang peneliti lakukan, diantaranya citra negara asal, kualitas
produk dan keakraban merek sebagai variabel independen dan pengaruhnya terhadap niat
beli konsumen pada TV Sharp.

Secara konseptual dan empiris dapat dijelaskan bahwa niat beli konsumen
dipengaruhi oleh country of origin image, product quality dan brand familiarity. Secara

skematis, kerangka analisis penelitian ini dapat digambarkan seperti pada Gambar 1

Country of origin
image

Purchase intention

A 4

Product quality

Brand familiarity

Gambar 1 Kerangka Analisis

Gambar 1 menjelaskan pengaruh country of origin image, product quality, dan brand
familiarity terhadap purchase intention. Negara asal berpengaruh terhadap niat beli juga
bisa dikarenakan merek sudah mewakili negara asal. Di benak konsumen, merek sendiri
sudah mewakili negara asal sehingga merek menjadi lebih akrab dibenak konsumen. Bagi
konsumen negara asal begitu penting asalkan merek yang mereka gunakan terkenal dan
terpercaya memiliki kualitas produk yang baik. Nor dan Wan (2016) telah menyatakan
bahwa ketiga variabel independen yaitu citra negara asal, kualitas produk, keakraban
merek telah memberikan pengaruh terhadap niat beli.
Hipotesis Penelitian

Citra negara asal atau biasa disebut Country of origin merupakan isyarat dalam
atribut produk yang mempengaruhi evaluasi konsumen dalam mengidentifikasi asal

negara suatu produk. Lokasi atau negara tempat dimana suatu produk dihasilkan akan
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mempengaruhi persepsi orang mengenai kualitas produk tersebut, semakin banyak
informasi yang dimiliki oleh konsumen, maka efek country of origin akan semakin
berkurang. Persepsi dan keyakinan konsumen terhadap citra negara asal memainkan
peran penting dalam membentuk niat beli konsumen. Persepsi ini bisa menjadi atribut
dalam pengambilan keputusan atau mempengaruhi atribut lainnya dalam proses tersebut.
Menurut Martin dan Eroglu (1993), Studi sebelumnya tentang negara asal telah
menunjukkan citra negara asal memiliki pengaruh langsung pada niat beli. (Rezvani, et
al, 2012) citra negara asal yang dipersepsikan secara positif mampu menciptakan niat beli
konsumen dan berakhir pada pembelian. Sebaliknya, citra negara asal yang dipersepsikan
negatif akan berpotensi mengurangi niat konsumen untuk membeli produk (Faryadi dan
Rachmat, 2017). Peda penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Purwanto dan
Wibisono (2019), hasil menunjukkan bahwa citra negara asal berpengaruh positif pada
niat beli. Selaras dengan yang dikemukakan oleh Moksaoka dan Rahyuda (2016) dalam
Hasil penelitiannya juga menunjukkan bahwa Country of origin secara signifikan
berpengaruh positif terhadap Purchase intention.

Selain itu kualitas produk juga menjadi faktor pertimbangan penting bagi
konsumen sebelum membeli produk. Niat beli akan muncul ketika produk dinilai
berkualitas oleh konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2011) kualitas produk adalah
kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan
melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan Menurut Saleem, et al. (2015) mengatakan
bahwa semakin baik kualitas dari sebuah produk maka niat beli pada produk tersebut
semakin meningkat. Seperti Penelitian yang dilakukan oleh Warouw, Massie, dan Oroh
(2016) yang menunjukkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap niat
membeli. Luthfi (2019) dalam penelitiannya menunjukan bahwa Product Quality

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Penelitian serupa
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yang dilakukan olen Gunawan (2015) bahwa terdapat pengaruh signifikan kualitas
produk terhadap niat beli. Selaras dengan yang dikemukakan oleh Harsalim dan
Sugiharto (2015) Pada hasil penelitian yang dilakukan ini dapat diketahui bahwa product
quality mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention.

Brand familiarity merupakan faktor penting yang mempengaruhi konsumen
dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli produk yang diinginkan. Brand
familiarity juga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen yang hendak melakukan
pembelian. Widiawaty (2015) dalam penelitiannya menunjukkan variabel brand
familiarity memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Salim dan Praningrum
(2018), dalam penelitiannya menunjukkan bahwa keakraban merek mempengaruhi niat
beli merek. Ini berarti bahwa apabila keakraban merek meningkat, maka itu akan
meningkatkan niat pembelian merek. Selain itu, Lin (2014) dalam penelitiannya juga
mengemukakan bahwa tingkat keakraban merek secara positif mempengaruhi niat
pembelian konsumen. Hidayatullah (2018) hasil penelitian memperlihatkan bahwa
keakraban merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Artinya, peningkatan
pada kefamiliaran suatu merek akan memberi pengaruh signifikan pada peningkatan niat
pembelian. B, wicaksono (2010) dalam penelitiannya juga menemukakan bahwa terdapat
pengaruh signifikan brand familiarity terhadap niat beli.

Mengenai pengaruh country of origin image, product quality dan brand
familiarity pada purchase intention, dihipotesiskan bahwa:

H1: country of origin image, product quality, dan brand familiarity secara bersama-
sama berpengaruh positif terhadap consumer purchase intention televisi Sharp

Metode

Penelitian ini menggunakan studi penjelasan (explanatory research), yakni

menjelaskan suatu hubungan antara variabel-variabel melalui pengujian hipotesis
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(Ghozali, 2005). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji hipotesis. Menurut
Sekaran (2006) studi yang termasuk dalam pengujian hipotesis biasanya menjelaskan
sifat hubungan tertentu dua atau lebih faktor dalam suatu situasi. Pengujian hipotesis pada
penelitian ini akan dilakukan menggunakan data kuantitatif yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Penelitian ini menggunakan metode survey. Menurut Sugiyono (2013) metode
survey digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang alamiah, tetapi
peneliti melakukan perlakuan dalam pengumpulan data yakni dengan mengedarkan
kuisioner dan wawancara. Citra negara asal, kualitas produk dan keakraban merek
merupakan variabel independen dan variabel dependennya adalah niat beli konsumen.

Jadi, penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Metode yang
digunakan yaitu metode survei. Alat pengumpulan data menggunakan kuesioner.

Populasi adalah wilaya generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang menjadi
kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudia ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Populasi juga dimaknai sebagai
sekelompok orang, kejadia atau segala sesuatu yang mempunyai karakteristik tertentu
(Sekaran, 202). Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang tertarik dan atau yang
memiliki niat untuk membeli televisi Sharp, sejumlah 150 orang.

Penelitian ini menggunakan penyebaran kuesioner secara langsung yang diberikan
kepada responden mengenai identitas responden dan tanggapan responden mengenai
pengaruh country of origin image, product quality, brand familiarity terhadap consumer
purchase intention pada roduk TV Sharp.

Metode pengumpulan data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah metode
pengumpulan data langsung atau self-administered, yaitu metode distribusikan dengan

cara peneliti melakukan penyebaran kuesioner secara langsung kepada setiap konsumen
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yang datang disalah-satu gerai elektronik yang ada di Bengkulu, peneliti mengetahui ada
responden yang bermiat membeli TV Sharp dengan menanyakan kepada setiap konsumen
yang datang kesalah-satu gerai elektorinik tersebut, apakah berniat membeli TV Sharp,
jika berniat maka konsumen tersebut akan dijadikan responden dalam penelitian ini
dengan memberikan kuesioner secara langsung untuk diisi oleh responden menggunakan
skala likert metode checklist. Kuesioner adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah
dirumuskan sebelumnya yang akan responden jawab, biasanya dalam alternatif yang
didefinisikan dengan jelas (Sekaran, 2006). Skala pengukuran yang digunakan adalah
skala likert dengan rentang interval 1 sampai 5. Skala likert yaitu kuesioner yang sudah
disediakan pernyataan sehingga responden hanya tinggal mengisi jawaban dengan
memberikan tanda check list pada alternatif jawaban yang tersedia.

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini dianalisis dengan menggunakan analisis
linier berganda. Dalam penelitian ini, analisis linier berganda yaitu analisis yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh country of origin imgae, product quality, brand

familiarity terhadap purchase intention.

Untuk menjawab pertanyaan penelitian digunakan alat regresi linear berganda.
Analisis linier berganda, yaitu analisis yang bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh ketergantungan dan arah pengaruh ketergantungan, apakah positif atau negatif,
atara dua variabel atau lebih variabel bebas dengan variabel terikat. Pengaruh tersebut
dimasukkan ke dalam suatu fungsi atau persamaan (Sugiyono, 2018) sebagai berikut:

Y=0+B1 X1 +B2X2+B3X3+e

Dimana :

Y = Purchase Intention
a = Konstanta

B = Koefisien regresi

€ = standar error

X1 = Country of Origin
X2 = Product Quality

198



X3 = Brand Familiarity

Output analisis juga menunjukkan nilai signifikansi pengaruh anatara variabel

independen terhadap varaibel dependen melalui uji F dan uji t pada tingkat signifikansi

0,05. F digunakan untuk menguji secara stimultan pengaruh anatara avriabel independen

dengan variabel dependen. Kriteria pengujian adalah:

a. Jika probabilitas (sig.) < alpha 0.05 maka Ha diterima dan Ho ditolak, yang berarti

bahwa secara parsial variabel country of origin, product quality, dan brand familiarity

berpengaruh terhadap purchase intention.

b. Jika probabilitas (sig.) > alpha 0.05 maka Ha ditolak dan Ho diterima, yang berarti

bahwa secara parsial variabel country of origin, product quality, dan brand familiarity

berpengaruh terhadap purchase intention.

Agar memudahkan dalam menganalisis data, maka uji validitas dan reliabilitas

dilakukan dengan bantuan software statistic SPSS versi 21.0 for windows.

Hasil Penelitian dan Pembahasan

Hasil Analisis Data

Analisis

Linier Berganda

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh country of origin image,

product quality, brand familiarity terhadap purchase intention TV Sharp. Rangkuman

dari perhitungan regresi linier berganda dapat dilihat pada Tabel 4.6.

Tabel 4.7 Hasil Analisis Linier Berganda

Coefficients

a

Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 5.706 2.573 2.218| .028
Country of Origin Image ) )
n (X1) .281 071 .255 3.935| .000
Product Quality (X2) 190 .068 257 2.813| .006
Brand Familiarity (X3) 443 121 332 3.658| .000

a. Dependent Variable: Purchase Intention
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Tabel 4.6 Dengan memperhatikan model regresi dan hasil regresi linear berganda
maka didapat persamaan yang mempengaruhi purchase intention sebagai berikut:
Y =5,706 + 0,281 X1 + 0,190 X2 + 0,443 X3

Berdasarkan persamaan regresi ini, dapat dijelaskan nilai koefisien masing-masing

variabel sebagai berikut:

1. Nilai konstanta 5,706 memberikan tekanan bahwa apabila variabel country of origin,
product quality dan brand familiarity ditingkatkan satu satuan maka purchase
intention akan sebesar 570%

2. Pengaruh variabel country of origin image terhadap variabel purchase intention
dengan nilai koefisien regresi 0,281. Koefisien regresi bernilai positif, artinya variabel
country of origin image memiliki arah pengaruh yang positif terhadap purchase
intention. artinya, semakin tinggi citra negara asal maka akan dapat meningkatkan
niat beli konsumen pada TV Sharp.

3. Pengaruh variabel product quality terhadap variabel purchase intention diperoleh
sebesar 0,190 dan bertanda positif. Hasil ini menggambarkan bahwa variabel product
quality memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini mengandung
makna bahwa peningkatan kualitas produk TV Sharp melalui 8 indikator pada
variabel kualitas produk akan dapat meningkatkan niat beli konsumen pada TV
Sharp.

4. Pengaruh variabel brand familiarity terhadap variabel purchase intention diperoleh
sebesar 0,443 dan bertanda positif. Hasil ini menggambarkan variabel brand
familiarity kmemiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini
mengandung makna bahwa peningkatan brand familiarity pada TV Sharp akan dapat
meningkatkan niat beli konsumen.

Kemudian untuk menunjukkan berapa persen pengaruh country of origin image,
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product quality, dan brand familiarity secara bersama-sama terhadap purchase
intention digunakan koefisien determinasi.

Tabel 4.8 Output Koefisien Determinasi
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .642° 412 .399 2.54060

a. Predictors: (Constant), Brand Familiarity, Country of Origin Image,
Product Quality

Dari Tabel 4.8 di atas dapat diketahui koefisien determinasi (R 2 square) sebesar
0,412 yang berarti nilai ini memilik makna bahwa variabel country of origin image,
product quality dan brand familiarity memberikan kontribusi sebesar 41,2 persen dalam
mempengaruhi purchase intention. Sedangkan sisanya 58,8 persen dipengaruhi oleh
variabel lain misalnya promosi.

Promosi adalah merupakan faktor penting yang dapat digunakan untuk
mempromosikan produk, sehingga produk menjadi familiar dikalangan masyarakat.
Dengan kata lain promosi dapat diartikan sebagaib bentuk persuasif langsung melalui
penggunaan berbagai intensif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.

Hasil Uji Statistik F

Pengujian hipotesis dengan uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh secara

stimultan country of origin image, product quality,brand familiarity terhadap purchase

intention. Hasil pengujian hipotesis dengan uji F dapat dilihat pada Tabel 4.9.

Tabel 4.9 Hasil Uji Statistik F

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 659.017 3 219.672 34.033 .000°
1 Residual 942.376 146 6.455
Total 1601.393 149

a. Dependent Variable: Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Brand Familiarity, Country of Origin Image, Product Quality
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Dari Tabel 4.9 di atas di dapat F hitung sebesar 34,033 dengan taraf signifikansi
0,000. Hal ini menunjukkan bahwa probabilitas < taraf signifikansi yang ditolerir
(0,000<0,05), maka Ha diterima dan menolak Ho. Ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif signifikan country of origin image, product quality, dan brand
familiarity secara bersama-sama terhadap purchase intention pada TV Sharp. Artinya
semkain tinggi country of origin image, product quality, dan brand familiarity maka
purchase intention semakin positif. Sebaliknya, semakin rendah country of origin image,
product quality, dan brand familiarity maka purchase intention semakin negatif.

Dengan demikian hipotesis yang menyatakan “country of origin image, product
quality, dan brand familiarity secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap

purchase intention pada TV Sharp” Diterima.

Hasil Uji Statistik t

Nilai t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh antara variabel independen
terhadap variabel dependen. Berdasarkan Tabel 4.7, diketahui bahwa variabel country of
origin image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention (signifikansi
0,000<0,05). Artinya, semakin tinggi country of origin image televisi Sharp maka
purchase intention-nya semakin positif. Sebaliknya, semakin rendah country of origin
image maka pruchase intention semakin negatif.

Tabel 4.7 diketahui bahwa variabel product quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention (signifikansi 0,006<0,05). Artinya, semakin tinggi
kualitas produk TV Sharp maka niat beli konsumen semakin positif. Sebaliknya, semakin

rendah kualitas produk TV Sharp maka niat beli konsumen semakin negatif.
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Berdasarkan Tabel 4.7 diketahui bahwa variabel brand familiarity berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention (signifikansi 0,000<0,05). Artinya,
semakin tinggi tingkat keakraban merek dari TV Sharp maka niat beli konsumen semakin
positif. Sebaliknya, semakin rendah keakraban merek TV Sharp maka niat beli konsumen
semakin negatif
Pembahasan

Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa secara stimultan country of origin image,
product quality dan brand familiarity berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention pada TV Sharp. Artinya semakin tinggi country of origin image,
product quality dan brand familiarity maka purchase intention semakin positif.
Sebaliknya, semakin rendah country of origin image, product quality dan brand
familiarity maka purchase intention semakin negatif.

Country of origin image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Ini memiliki makna bahwa citra negara asal yang tinggi, diikuti oleh niat beli
konsumen. Citra negara asal televisi Sharp tergolong tinggi (Tabel 4.2), konsumen
percaya bahwa Jepang negara yang Inovatif, negara Jepang memiliki teknologi yang
maju, Negara Jepang memiliki kualitas desain yang baik, SDM negara Jepang memiliki
kreatifitas yang tinggi, Etos kerja negara Jepang tinggi, negara Jepang memiliki reputasi
yang baik dalam bidang elektronik (televisi), negara Jepang merupakan negara yang maju
dalam bidang elektronik (televisi), serta konsumen meyakini negara Jepang merupakan
negara yang ideal untuk dikunjungi karena kemajuannya dalam bidang elektronik
(televisi).

Berdasarkan hasil penelitian ini terlihat bahwa citra negara asal memiliki pengaruh
yang positif dan kuat dalam membentuk niat beli pada diri konsumen. Hal ini merupakan

indikasi positif bahwa negara asal televisi Sharp sudah mendapatkan citra yang baik dan
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sudah dilaksanakan secara baik serta sesuai dengan harapan pelanggan. Artinya
perusahaan telah dapat membangun afirmasi yang baik dalam menciptkan niat beli.

Menurut Koschate, Diamantopoulos, dan Oldenkotte (2012), bahwa manfaat utama
dari suatu citra negara asal yang kuat secara langsung mempengaruhi niat pembelian.
Efek citra negara terhadap niat beli adalah kontrol dasar. Ketika orang terbiasa dengan
produk, mereka cenderung menggunakan negara asal sebagai data untuk niat pembelian
(Chen, et al., 2011). Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan Degoma
dan Shetemam (2014), hasil menunjukkan bahwa citra negara asal berpengaruh positif
pada niat beli. Selain itu penelitian Hien, et al., (2020) juga menunjukkan bahwa country
of origin image memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Artinya, semakin tinggi kualitas produk televisi Sharp maka niat beli konsumen semakin
positif atau baik. Sebaliknya semakin rendah kualitas produk televisi Sharp maka niat beli
konsumen semakin negatif atau menurun. Ketika konsumen merasa produsen sudah
memberikan kualitas yang baik atas produk, konsumen akan mempunyai niat beli pada
produk. Kualitas produk yang baik dapat membuat konsumen mempunyai keinginan
membeli TV Sharp dan memungkinkan untuk menggunakan secara terus-menerus.

Kotler dan Keller (2009) mengatakan Jika suatu produk dapat memenuhi kebutuhan
konsumen maka produk tersebut dikatakan berkualitas baik. Beberapa penelitian
sebelumnya yang menunjukkan kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
pada pembelian, termasuk hasil penelitian Muljani dan Koesworo (2019) Kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Penelitian dari Suhaily dan
Darmoyo (2017) juga menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian merek elektronik Jepang.

Brand familiarity berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Ini
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memiliki makna bahwa keakraban merek yang tinggi, maka niat beli konsumen juga
tinggi. Tabel 4.4 memperlihatkan bahwa keakraban merek TV Sharp dalam diri
responden sudah tertanam dengan baik. Hal ini pada akhirnya membuat konsumen yakin
pada merek yang disediakan oleh perusahaan akan dapat memenuhi kebutuhan mereka.
Sebagai perusahaan yang sudah lama bergerak dibidang elektronik khususnya televisi
membuat konsumen sangat dekat dengan merek TV Sharp. Melalui keakraban merek
yang positif tentunya juga membentuk pengaruh yang besar atas keinginan mereka untuk
membeli dan mempunyai TV merek Sharp.

Chen dan Paliwoda (2006) menunjukkan bahwa ketika konsumen dihadapkan pada
dua merek, mereka akan cenderung membuat keputusan cepat untuk memilih merek yang
lebih mereka pahami, ini karena konsumen yang akrab pada suatu merek akan kurang
berusaha mengevaluasi produk dari merek lain. Kekraban merek memiliki hubungan
positif dengan niat beli. Ketika konsumen akrab dengan merek akan ada niat konsumen
untuk membeli produk karena konsumen cendrung memperhatikan suatu merek yang
mereka ketahui sebagai asosiatif positif dasar dalam memberikan penilaian kepada
produk terpercaya.

Responden penelitian ini 42,7 persen adalah faktor membeli karena kualitas produk,
29,3 persen faktor merek dan 8,7 persen faktor negara asal. Ketiga faktor teratas ini harus
menjadi perhatian produsen untuk memproduksi televisi agar memfokuskan kepada
ketiga faktor tersebut. Ada tiga alasan mengapa negara asal, kualitas produk dan
keakraban mempengaruhi niat beli. Pertama, citra negara asal memiliki efek sebagai
“kontrol dasar” dan bahan pertimbangan bagi konsumen. dengan menggunakan negara
asal sebagai data untuk niat pembelian (Chen, et al., 2011). Kedua, Ketika konsumen
merasa produsen sudah memberikan kualitas yang baik atas produk, konsumen akan

mempunyai niat beli pada produk. Ketiga, ketika konsumen akrab dengan merek akan
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ada niat konsumen untuk membeli, karena konsumen yang akrab pada suatu merek akan

kurang berusaha mengevaluasi produk dari merek lain.
Implikasi Penelitian

Hasil menunjukkan bahwa country of origin image, product quality, dan brand
familiarity berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini dapat
ditarik implikasi strategis, menyatakan bahwa: Variabel kekaraban merek memiliki
pengaruh sangat dominan atas niat beli konsumen pada TV Sharp. Untuk itu, pihak
manajemen Sharp harus memiliki komitmen yang tinggi untuk menjaga dan
mempertahankan dengan baik kefamiliaran merek TV Sharp melalui berbagai pendekatan
terutama dari sisi produk yang disedikan bagi pelanggan dapat memenuhi kebutuhan
pelanggan. Kemampuan pihak manajemen dalam menyajikan produk perlu terus
ditingkatkan agar kekraban merek televisi Sharp terus dapat dioptimalkan. Hal ini
dikarenakan pada variabel keakraban merek lebih dominan ditentukan oleh aspek
familiarnya merek TV Sharp yang melekat pada diri konsumen ditambah dengan
banyaknya peredaran TV Sharp dikalangan umum

Variabel citra negara asal menunjukkan pengaruh yang paling lemah dari dua
variabel lain yang dikukur untuk menilai niat beli konsumen pada TV Sharp. Meskipun
demikian, citra negara asal tetap harus dibangun. Hal ini, dikarenakan nilai tanggapan
yang memiliki pengaruh positif atas niat beli akan dapat mendorong interest pelanggan

kepada TV Sharp.

Variabel kualitas produk memiliki pengaruh kedua terkuat dalam membentuk niat
beli konsumen pada TV Sharp. Atas dasar tersebut, pengelolaan kualitas pada produk

perlu terus dipertahankan dengan baik agar niat beli konsumen dapat ditingkatkan. Hasil
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responden pada dasarnya menggambarkan bahwa kualitas produk TV Sharp sudah baik.
Akan tetapi, pihak manajemen tetap perlu memberikan perhatian yang lebih maksimal

agar kualitas produk dari TV Sharp terus meningkat dan tetap terjaga kualitasnya

Penutup

Kesimpulan

Berdasarkan hasil peneltian dan pembahasan maka penelitian menyimpulkan baha
secara bersama-sama, citra negara asal, kualitas produk dan keakraban merek
berpengaruh terhadap niat beli TV Sharp. Artinya semakin tinggi citra negara asal,
kualitas produk dan keakraban merek maka niat beli semakin berpengaruh. Sebaliknya,
semakin rendah tinggi citra negara asal, kualitas produk dan keakraban merek maka niat
beli semakin berkurang. Secara individu, baik citra negara asal, kualitas produk, maupun
keakraban merek juga berpengaruh terhadap niat beli. Namun keakraban merek
memberikan engaruh lebih kuat. Ketiga variabe; ini memainkan peran yang penting

dalam niat beli konsumen.

Saran
Berdasarkan hasil kesimpulan penelitian, beberapa saran yang dapat diberikan dari

penelitian ini:
1.Pada variabel country of origin image terdapat pernyataan dengan nilai terkecil
dibanding pernyataan lainnya yaitu pada pernyataan “negara Jepang memiliki kualitas
desain produk TV yang baik” Hal ini dikarenakan beberapa produk televisi yang
berasal dari negara kompetitor serupa juga memiliki kualitas desain yang tidak kalah
dengan televisi yang berasal dari Jepang. Hal ini menunjukkan bahwa Sharp harus

lebih memperhatikan kembali mengenai kualitas desain televisinya mengingat
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beberapa produk televisi kompetitor memiliki kualitas desain yang juga lebih inovatif
tidak kalah dengan televisi yang berasal dari Jepang.

2.Pada variabel product quality terdapat pernyataan dengan nilai terkecil dibanding
pernyataan lainnya yaitu pada pernyataan “sangat kecil kemungkinan produk TV
Sharp mengalami gangguan”, dikarenakan setiap televisi memiliki daya tahannya
masing-masing tergantung dari pemakaian tiap-tiap konsumen itu sendiri. Jadi,
disarankan kepada Sharp lebih memperhatikan secara mendetail dan terperinci
mengenai fitur dan atribut produknya supaya tidak kalah unggul dari produk
kompetitor serupa.

3. Brand familiarity juga terdapat pernyataan dengan nilai terkecil yaitu pada pernyataan
“Saya banyak bercerita mengenai kebaikan dan keunggulan produk mengenai produk
TV Sharp”. Oleh karena itu Sharp harus memikirkan kembali bagaimana caranya agar
setiap konsumen mempunyai asosiasi positif sendiri mengenai merek tanpa harus
mendapatkan referensi dari orang lain akan tetapi karna konsumen itu sendiri sudah
menyadari dan memiliki interest sendiri dari dalam dirinya.

4.Pada variabel purchase intenion terdapat pernyataan dengan rata-rata terendah
dibanding pernyataan lainnya yaitu pada pernyataan “Saya berniat untuk menjadikan
TV Sharp sebagai pilihan pertama dalam berbelanja”. Apabila ada penawaran yang
lebih baik dari Sharp konsumen akan cendrung berpindah kepada merek lain,
dikarenakan semakin beragamnya pilihan produk televisi membuat setiap konsumen
memiliki preferensi tersendiri dalam menentukan pilihan pertama ketika membeli
televisi. Oleh karena itu disarankan kepada pihak Sharp agar selalu inovatif dari segi
design, harga bersaing dan selalu menjadi pencetus inovasi terbaru dalam dunia

elektronik terutama televisi.
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