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ABSTRACT

This research aims to test the effect country of origin
toward purchase intention with brand equity as a me-
diating variable. Subjects are people who use LG TV
in Yogyakarta. Sample selection is performed based on
non-probability sampling. There are 120 people who
participate in this research. Data were collected by a
questionare. Hypotesis were tested using Structural
Equation Model (SEM). This research found that coun-
try of origin has positive effect to brand equity, brand
equity has positive effect to purchase intention, country
of origin has positive effect to purchase intention and
brand equity can partially mediated the positive effect
of country of origin toward purchase intention.
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PENDAHULUAN

Salah satu produk dari teknologi elektronik di Indone-
sia yang saat ini marak dan menampakkan persaingan
yang sangat ketat adalah produk televisi. Tingkat dan
intensitas persaingan makin marak dengan hadirnya
beragam merek televisi buatan lokal maupun non lokal
disertai perkembangan beragam fitur yang hampir sama
seperti plasma, LCD, LED, 3D TV, smart TV, dan yang
terbaru adalah internet TV. Salah satu merek non lokal

yang terkenal adalah LG.

Data perwakilan resmi LG electronics di In-
donesia menyebutkan, pada tahun 2010 dan 2011,
LG merupakan market leader televisi LCD dan LED
dengan perolehan market share 32.2% dan 41.5% ,
diikuti oleh Samsung , Toshiba dan Sharp. Selain itu
pada tahun 2012, menurut http://topbrand-award/top-
brand-survey/survey-result/top-brand-result-2012/,
pesawat televisi LG menduduki peringkat kedua di
Indonesia, dengan peringkat pertama sharp dan per-
ingkat ketiga Samsung. Fenomena lain yang cukup
menarik adalah pasar LG untuk televisi di dunia menu-
rut http:/tv.toptenreviews.com/flat-panel/lcd/ berada
di peringkat dua sedangkan di peringkat pertama dan
kedua adalah Samsung dan Sony.

Pemasaran dewasa ini merupakan persaingan
untuk meraih persepsi positif dari konsumen, bukan
hanya sekedar persaingan produk. Beberapa produk
dengan kualitas, model, fitur (karakteristik tambahan
dari beberapa produk), serta kualitas yang relatif sama,
dapat memiliki kinerja yang berbeda-beda di pasar
karena perbedaan persepsi dari suatu produk di benak
konsumen. Produsen berupaya sekeras mungkin untuk
menarik niat beli konsumen melalui persepsi positif
perusahaan di benak konsumen.

Niat beli adalah suatu bentuk pikiran nyata dari
refleksi rencana pembeli untuk membeli beberapa unit
dalam jumlah tertentu dari beberapa merek yang terse-
dia dalam periode waktu tertentu. Informasi tentang
suatu produk yang diberikan produsen akan menimbul-
kan keinginan konsumen untuk membeli suatu produk
dengan merek tertentu. Banyak perusahaan memiliki
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tujuan untuk menarik atensi konsumen (Moradi dan
Azim, 2011). Salah satu cara untuk mencapai tujuan
tersebut adalah dengan melakukan perbedaan pada
produknya. Para produsen dapat melakukan perbedaan
pada produknya dengan fokus kepada physical proper-
ties seperti rasa dan desain dan unphysical properties
seperti harga, merek dan asal negara (Moradi dan
Azim, 2011).

Perusahaan yang mampu membangun merek
yang kuat di pikiran pelanggan, akan mampu menim-
bulkan niat beli konsumen terhadap produk dengan
merek tersebut. Dalam mengukur nilai suatu merek,
para peneliti dan praktisi, menguji dengan konsep
ekuitas merek (Yasin dkk., 2007). Ekuitas merek
merupakan nilai tambah yang diberikan pada produk
dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara
konsumen berpikir, merasa, bertindak (dalam hubun-
gannya dengan merek), harga, pangsa pasar, dan prof-
itabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan (Yasin
dkk.,2007). Semakin kuat ekuitas merek suatu produk,
semakin kuat pula niat konsumen untuk mengkonsumsi
produk tersebut yang selanjutnya dapat menggiring
konsumen untuk melakukan pembelian serta men-
gantarkan perusahaan untuk meraup keuntungan dari
waktu ke waktu.

Ekuitas merek akan sulit dimengerti tanpa
pengujian faktor-faktor yang mempengaruhi elemen
ekuitas merek di benak konsumen. Banyak penelitian
tentang ekuitas merek yang terfokus pada variabel-
variabel bauran pemasaran seperti iklan, distribusi,
harga dan kualitas produk (Yasin dkk., 2007) dan
sedikit sekali yang memperhatikan faktor-faktor
selain bauran pemasaran. Dalam proses pembelian,
konsumen tidak hanya mempertimbangkan tentang
kualitas dan harga produk tetapi juga faktor-faktor
seperti negara asal merek tersebut (country of origin).

Konsumen sering menggunakan stereotypes
dari country of origin, sebagai contoh, parfum yang
terbaik adalah yang berasal dari Perancis atau sepatu
yang terbaik adalah yang berasal dari Italia. Banyak
konsumen percaya bahwa label “Made in...” menen-
tukan produk tersebut termasuk inferior atau superior
tergantung persepsi konsumen terhadap suatu negara
(Yasin dkk., 2007). Merek-merek yang berasal dari
negara yang memiliki citra yang baik, pada umumnya
lebih diterima daripada merek-merek dari negara yang
memiliki citra kurang baik.

Konsumen cenderung menyimpulkan atau menggener-
alisasi persepsi dan opini mereka akan produk yang be-
rasal dari negara tertentu, berdasarkan dari pengalaman
memakai, pengetahuan akan produk tersebut, negara
asal, serta atribut produk yang biasanya menonjol bagi
mereka. Country of origin akan menciptakan suatu
persepsi tertentu akan suatu merek/produk, dimana
persepsi tersebut mempunyai kemungkinan bernilai
positif atau negatif. Pada level berikutnya persepsi
positif akan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian aktual.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji signfi-
kansi pengaruh antara country of origin terhadap niat
beli melalui ekuitas merek. secara khusus penelitian
ini bertujuan memperoleh hasil analisis peran antar
variabel yaitu besaran peran country of origin terhadap
ekuitas merek, dan niat beli, serta besaran peran antara
ekuitas merek terhadap niat beli.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Country of origin merupakan identitas dalam atribut
produk yang mempengaruhi evaluasi konsumen untuk
mengidentifikasi asal negara suatu produk (Moradi
dan Azim, 2011). Salah satu pencetus konsep awal
tentang fenomena country of origin adalah Nagashima
(Yasin, dkk. , 2007). 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 (Fetscherin dan Mark, 2010). 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.

Country of origin dari produk atau jasa digu-
nakan sebagai salah satu ciri pertumbuhan produksi
yang pesat kearah kemajuan globalisasi. Ditandai
dengan pertumbuhan jumlah produk-produk yang
didesain oleh satu negara, mempunyai tempat per-
akitan di berbagai negara lain (Fetscherin dan Mark,
2010). Konsumen membangun keyakinan mereka
tentang suatu produk dari sudut pandang asal negara
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dan atribut produk tersebut. Oleh karena itu, country
of origin mempunyai kekuatan untuk membangkitkan
para importir dan keyakinan konsumen terhadap atribut
produk (Srikatanyoo dan Gnoth, 2002). Reputasi
teknologi, faktor-faktor ekonomi, dan harga merupakan
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi country of
origin (Shenge, 2010). Sebagai contoh, negara Jepang
sudah dikenal oleh seluruh dunia sebagai negara yang
memiliki kualitas tinggi dalam memproduksi barang
elektronik dan mobil karena reputasinya dalam bidang
elektronik dan otomotif.

Penelitian yang terdahulu menyatakan bahwa
informasi country of origin diindikasikan dari label
“made in...” yang tertera untuk membantu pengambi-
lan keputusan konsumen (Yasin, dkk., 2007). 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 mengukur nilai suatu merek, para
peneliti dan praktisi, menguji dengan konsep ekuitas
merek (Yasin dkk., 2007). Ekuitas merek merupakan
nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa.
Ekuitas merek menunjuk kepada nilai yang melekat
pada nama merek yang terkenal (Yasin dkk., 2007). Hal
ini nampak pada keinginan konsumen untuk membayar
lebih nama merek yang melekat pada produk yang
memiliki kualitas sama dengan produk lainnya.
Ekuitas merek dapat didefinsikan dalam dua kategori,
yaitu perspektif finansial dan perspektif konsumen atau
perspektif pemasaran (Pappu dkk., 2007). Berdasarkan
perspektif finansial, ekuitas merek mengarah kepada
arus kas incremental yang naik diakibatkan oleh pen-
jualan produk-produk branded (terkenal dan turun
akibat penjualan produk-produk yang unbranded (tidak
terkenal) (Roth dan Adamantios 2008). Fokus utama
ekuitas merek berdasarkan aspek finansial, berkaitan
dengan penentuan nilai merek untuk kepentingan
akuntansi, merger, atau tujuan akuisisi.

Selain itu ekuitas merek berdasarkan perspektif
konsumen didefinsikan sebagai gabungan antara nilai
yang dipersepsikan konsumen dengan nilai yang di-
berikan oleh merek, yang dicerminkan oleh kesadaran
merek (Brand Awareness), asosiasi merek (Brand As-
sociations), persepsi kualitas (Perceived Quality) dan

loyalitas merek (Brand Loyalty) (Pappu dkk, 2007).
Terdapat dua kategori operasionalisasi ekuitas merek
berdasar perspektif konsumen yaitu menyertakan per-
sepsi-persepsi konsumen (kesadaran merek, asosiasi
merek, persepsi kualitas) dan perilaku konsumen (loy-
alitas merek, keinginan untuk membayar.) (Roth dan
Adamantios, 2008). Fokus ekuitas merek berdasarkan
perspektif konsumen adalah persepsi yang akan timbul
dari konsumen. Karena merek dapat memberikan nilai
bagi para investor, produsen, pedangang-pedagang,
jika dapat memberikan nilai bagi konsumen (Roth dan
Adamantios, 2008).

Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, se-
makin kuat pula niat konsumen untuk mengkonsumsi
produk tersebut. Shih (2010) menyebutkan bahwa
perusahaan dengan ekuitas merek yang kuat biasanya
mempunyai performa atau kinerja yang bagus. Karena
ekuitas merek yang kuat mencerminkan perusahaan
dengan finansial yang kuat, sehingga menimbulkan
persepsi di benak konsumen bahwa produk yang di-
hasilkan juga berkualitas dan dapat menjamin kepuasan
konsumen. Dengan kata lain, ekuitas merek dapat
membuat produk lebih berbeda dengan merek lainnya,
lebih dikenal konsumen dan lebih mendapat respon
yang baik dari konsumen (Norouzi dan Bahman, 2011).
Menurut Tseng, Hung dan Lin (2012), niat beli adalah
preferensi pada produk tertentu dibandingkan produk
yang lain, membeli produk pada saat membutuhkan,
dan tidak membeli produk yang lain ketika produk
tidak ada di pasar. Niat beli adalah suatu bentuk pikiran
nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli be-
berapa unit dalam jumlah tertentu dari beberapa merek
yang tersedia dalam periode waktu tertentu.

Variabel-variabel seperti mempertimbangkan,
mengharapkan, dan merekomendasikan untuk mem-
beli sebuah merek, menjadi pengukuran dari niat beli
(Shih, 2010). Niat beli membantu untuk memprediksi
kelanjutan pembelian. Informasi tentang niat membeli
akan terlihat secara detail dari skala niat membeli, yang
dirancang untuk menimbulkan respon pada pertanyaan
bagaimana satu benda dibeli pada periode waktu yang
spesifik (Tirtiroglu, 2008). Newbery, Klemz & Boshoff
(2009) menemukan 2 tingkat konsumen mengekspre-
sikan minatnya dalam pembelian, yitu memiliki niat
pembelian sebelum melakukan keputusan pembelian
dan memiliki niat untuk membeli tetapi tidak membuat
keputusan pembelian.
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Konsep niat beli berakar dari studi psikologi dan
perilaku (Dodd dan Dustin, 2011). Menurut Theory
Planned Behaviour yang dikembangkan oleh Dodd
dan Dustin (2011), menilai bahwa tindakan manusia
dipengaruhi oleh tiga konsentrasi, yaitu 1) keyakinan
mengenai hasil dari perilaku dan evaluasi dari perilaku
tersebut (behavioral beliefs); 2) keyakinan tentang
adanya harapan-harapan normatif dan motivasi un-
tuk memenuhi harapan-harapan tersebut (normative
beliefs); dan 3) keyakinan terhadap adanya faktor-
faktor yang mungkin memudahkan atau menghalangi
perilaku dan adanya perasaan yang kuat terhadap
faktor-faktor tersebut (control beliefs). Niat beli kon-
sumen tergantung pada faktor-faktor seperti nilai yang
dirasakan (perceived value) (Dodd dan Dustin, 2011),
sikap-sikap positif (behavioral beliefs), norma-norma
subjektif (normative beliefs) dan behavior control
(control beliefs) (Cheng, 2011).

Peran country of origin terhadap niat beli dapat
terlihat dari persepsi yang dimiliki oleh konsumen,
tentang suatu negara. Citra negara asal produk akan
mempengaruhi persepsi mereka akan produk yang ber-
asal dari negara tersebut. Oleh karena persepsi country
of origin mempengaruhi evaluasi produk dari negara
tersebut, maka hal ini akan mempengaruhi preferensi,
niat pembelian dan pilihan merek. Jika konsumen me-
miliki presepsi positif (negatif) terhadap negara asal
produk, presepsi tersebut akan mengarahkan kepada
evaluasi positif (negatif) terhadap seluruh merek yang
terkait dengan negara tersebut. Semakin kuat citra
country of origin, maka semakin kuat pula ekuitas
merek yang berasal dari negara tersebut, sehingga
semakin kuat niat konsumen untuk membeli produk
tersebut. Berdasar penjelasan tersebut, maka disusun
hipotesis penelitian sebagai berikut:

H1: Country of origin berpengaruh positif terhadap
ekuitas merek

H2: Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap niat
beli

H3: Country of origin berpengaruh positif terhadap
niat beli

H4: Ekuitas merek memediasi pengaruh country of
origin terhadap niat beli.

Penelitian ini dilakukan diberbagai lokasi
umum Kota Yogyakarta, yaitu kampus STIE YKPN,
gereja GBI Miracle Service, toko elektronik A. Takrib,
dan toko elektronik UFO. Data yang digunakan dalam

penelitian ini adalah data primer. Metode yang dilaku-
kan peneliti untuk mendapatkan data primer dengan
cara membagikan kuesioner, dan meminta responden
untuk mengisi kuesioner tersebut. Metode pemilihan
sampel yang akan digunakan adalah convinience non-
probability sampling yang terdiri dari 120 orang dari
seluruh pengguna televisi produk LG di Yogyakarta.

Definisi operasional variabel penelitian Country
of origin adalah identitas dalam atribut produk yang
mempengaruhi evaluasi konsumen untuk mengiden-
tifikasi asal negara suatu produk. Definisi ini sesuai
dengan pendapat Moradi dkk. (2011). Pengukuran
variabel country of origin menggunakan kuesioner
penelitian Yasin, dkk. (2007). Salah satu contoh per-
nyataan pada variabel country of origin adalah “saya
memilih merek yang berasal dari Korea Selatan, karena
negara ini kaya akan penelitian dan pengembangan”.
Pengukuran menggunakan skala Likert dari skala 1
hingga 5.

Definisi operasional variabel penelitian ekuitas
merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk
dan jasa. Ekuitas merek yang digunakan dalam pene-
litian ini adalah ekuitas merek berdasarkan perspektif
konsumen. Untuk mengukur variabel ekuitas merek,
peneliti menggunakan kuesioner penelitian Jalilvand,
dkk., (2011) dan Pappu, dkk., (2007). Salah satu con-
toh pernyataan pada variabel ekuitas merek adalah
“Televisi merek LG memiliki citra merek yang sangat
unik dibanding merek lain”. Pengukuran menggunakan
skala Likert dari skala 1 hingga 5.

Definisi operasional variabel penelitian niat beli
adalah preferensi pada produk tertentu dibandingkan
produk yang lain, membeli produk pada saat membu-
tuhkan, tidak membeli produk yang lain ketika produk
tidak ada di pasar (Tseng, dkk., 2012). Kuesioner
menggunakan penelitian dari Jalilvand, dkk., (2011).
Salah satu pernyataan pada variabel niat beli adalah
“saya akan membeli Televisi merek LG daripada
televisi merek lain”. Pengukuran menggunakan skala
Likert dari skala 1 hingga 5.

Dalam penelitian ini, validitas akan diuji dengan
alat ukur analisis faktor yang diperoleh dengan alat
bantu program SPSS 16. Uji reliabilitas dilakukan
dengan menghitung cronbach s alpha menggunakan
SPSS 16 sebagai alat uji. Nilai cronbach s alpha dikat-
egorikan sebagai berikut : 1) 0,8-1,0: reliabilitas baik,
2) 0,6-7,9: reliabilitas diterima 3) <0,6: reliabilitas
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buruk. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan
SEM dengan bantuan program Amos 16.0.

Pengujian hipotesis dari H1, H2, H3, diuji den-
gan melihat significant path pada penelitian, sedangkan
untuk H4 diuji dengan membandingkan nilai beta pen-
garuh country of origin terhadap niat beli pada model
penelitian dengan model alternatif. Model alternatif
dalam penelitian ini adalah pengaruh langsung antara
country of origin terhadap niat beli tanpa mediasi, se-
dangkan model penelitian adalah pengaruh country of
origin terhadap niat beli melalui ekuitas merek sebagai
mediasi.

Jika pada model alternatif terdapat beta yang
signifikan sedangkan pada model penelitian tidak ada

nilai beta yang signifikan maka mediasi sempurna,
tetapi jika pada model alternatif terdapat nilai beta yang
signifikan sedangkan pada model penelitian terdapat
nilai beta signifikan tetapi nilainya lebih kecil dari
model alternatif maka mediasi parsial (partial media-
tion).

HASIL PENELITIAN

Hasil pengujian validitas ditemukan bahwa 2 item per-
tanyaan pada variabel ekuitas merek tidak valid dan 1
pertanyaan pada variabel niat beli tidak valid, sehingga
tidak dapat digunakan pada pengujian hipotesis.

Tabel 1
Hasil Uji Validitas Variabel Country of Origin

Kode Item Pertanyaan RCM Status

COOl1  Saya memilih merek yang berasal dari Korea Selatan, karena 137 Valid
negara ini kaya akan penelitian dan pengembangan

COO0O2  Saya memilih merek yang berasal dari Korea Selatan, karena 714 Valid
negara ini memiliki tingkat teknologi yang tinggi

COO03  Saya memilih merek yang berasal dari Korea Selatan, karena .695 Valid
negara ini memelihara tingkat kualitas yang tinggi

COO4  Saya memilih merek yang berasal dari Korea Selatan, karena 795 Valid
negara ini terus mengembangkan teknologi

COO5  Saya memilih merek yang berasal dari Korea Selatan, karena .614 Valid

negara ini prestise di bidang manufaktur

Tabel 2
Hasil Uji Validitas Variabel Ekuitas Merek

Kode Item pertanyaan RCM Status
EM1 Televisi merek LG memiliki kualitas tinggi - Tidak valid
EM2 Televisi merek LG memiliki citra merek yang sangat 706 Valid

unik dibanding merek lain
EM3 Kemungkinan televisi LG dapat diandalkan sangat tinggi .544 Valid
EM4 Saat memikirkan tentang televisi, merek LG selalu mun- 782 Valid

cul dalam pikiran saya
EM5 Televisi merek LG menjadi pilihan pertama saya - Tidak Valid
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Tabel 3
Hasil Uji Validitas Varabel Niat Beli

Kode Item Pertanyaan RCM Status

NBI1 Saya akan membeli televisi merek LG daripada televisi 737 Valid
merek lain

NB2 Saya akan memberikan informasi kepada kolega saya, 716 Valid
untuk membeli televisi merek LG

NB3 Saya akan membeli televisi merek LG di masa yang akan -—- Tidak Valid
datang

NB4 Jika saya akan membeli televisi lagi, saya akan membeli 791 Valid
televisi merek LG

NB5 Jika saya akan mengganti televisi yang sudah ada, saya .698 Valid

akan membeli televisi merek LG

Setelah melakukan uji validitas, data pada item
pertanyaan yang valid diuji reliabilitasnya menggu-
nakan metode cronbach s alpha. Berdasarkan pengu-
jian didapat bahwa variabel country of origin, ekuitas
merek, dan niat beli adalah reliabel. Hasil output uji
reliabilitas untuk variabel country of origin, ekuitas
merek dan niat beli dapat diringkas pada Tabel 4 beri-

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, di-
lakukan pengujian model fit, yang bertujuan untuk
menentukan kesesuaian model dengan data. Pada
penelitian ini nilai-nilai absolute fit menunjukkan
bahwa secara umum model mempunyai goodness of fit
yang cukup baik, sehingga pengujian hipotesis dapat
dilakukan dengan model yang ada. Berikut hasil model

kut ini: fit dalam penelitian ini:
Tabel 4
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach alpha Kategori
Country of origin 0,815 Reliabilitas baik
Ekuitas merek 0,673 Reliabilitas baik
Niat beli 0,815 Reliabilitas baik
Tabel 5
Hasil Pengujian Model Fit
Goodness-of-fit Index Cut of Value Hasil Olah Data Evaluasi Model
CMIN/DF 1-2 over fit, 2-5 liberal limit 2,120 Cukup
GFI > 0,90 0,872 Cukup
AGFI >0,80 0,804 Baik
TLI >0,9 0,855 Cukup
CFI >0,9 0,888 Cukup
RMSEA < 0,08 upper limit < 0,1 0,097 Cukup

Nilai Goodness of Fit (GFI) sebesar 0,872. Nilai
GFI yang baik adalah yang mendekati angka 1, jadi
nilai kesesuaian model dengan data dalam penelitian

ini dapat dikatakan cukup. Nilai RMSEA sebesar 0,097
memenuhi kriteria penerimaan model karena tidak
melebihi batas atas 0,1. Nilai Comparative Fit Index
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(CFI) sebesar 0,888 belum memenuhi batas minimum
0,9. Nilai Adjusted Goodness of Fit (AGFI) sebesar
0,804 memenuhi batas minimum 0,8. Jadi nilai-nilai
incremental fit menunjukkan hasil yang secara umum
baik. Nilai CMIN/DF masih di atas standar, tetapi
dalam batas yang umum yaitu 2,120, dengan nilai ba-
tas maksimal adalah 5. Hasil ini menunjukkan bahwa

model memiliki unsur parsimoni.

Pengujian hipotesis dari H1, H2, H3, diuji den-
gan melihat significant path pada penelitian, sedangkan
untuk H4 diuji dengan membandingkan nilai beta
pengaruh country of origin terhadap niat beli. Hasil
pengujian hipotesis dapat terlihat pada Tabel 6.

Tabel 6
Hasil Uji Hipotesis
R . Standardized
No. Isi Hipotesis Regression Weights ) Keterangan
Country of origin berpengaruh o . e
HI positif terhadap ekuitas merek 0,518 Hipotesis diterima
Ekuitas merek berpengaruh . . e
H2 positif terhadap niat beli 0,524 Hipotesis diterima
Tabel 7
Hasil Pembanding Mediasi
R . Standardized
No. Isi Hipotesis Regression Weights Keterangan
Country of origin
berpengaruh positif . e
H3a terhadap niat beli 0,277 0,028 Hipotesis diterima
yang dimediasi
Country of origin
H3b  berpengaruh positif 0,550 oAk Hipotesis diterima
terhadap niat beli
PEMBAHASAN beli konsumen. Penelitian ini mendukung penelitian

Pada Tabel 7 diperoleh hasil bahwa country of origin
berpengaruh positif terhadap ekuitas merek (f= 0,518,
P<0,05). Hasil analisis ini mendukung hipotesis per-
tama peneliti. Jadi dapat diartikan bahwa, semakin
baik citra country of origin, maka membawa dampak
ekuitas merek semakin tinggi. Menurut Fetscherin dan
Mark (2010), citra country of origin yang baik dapat
menjadikan merek semakin populer dan mengarahkan
konsumen untuk setia pada merek tersebut.

Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap niat
beli (= 0,524, P<0,05,). Hasil analisis ini mendukung
hipotesis kedua peneliti. Jadi, semakin tinggi ekuitas
merek maka membawa dampak semakin tinggi niat

sebelumnya yang dilakukan oleh Moradi dan Zarei
(2011) tentang pengaruh ekuitas merek terhadap niat
beli dan pilihan merek dengan country of origin sebagai
variabel pemoderasi, Penelitian sebelumnya menun-
jukan hasil bahwa ekuitas merek berpengaruh secara
positif terhadap pilihan merek dan niat beli. Semakin
kuat ekuitas merek suatu produk, semakin kuat pula
niat konsumen untuk mengkonsumsi produk tersebut
yang selanjutnya dapat menggiring konsumen untuk
melakukan pembelian (Norouzi dan Bahman, 2011).
Country of origin berpengaruh positif terhadap
niat beli (= 0,277, P<0,05,). Hasil ini mendukung
hipotesis ketiga peneliti. Jadi, semakin tinggi citra
country of origin membawa dampak semakin tinggi

97




JAM, Vol. 26, No. 2, Agustus 2015: 91-100

niat beli konsumen. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Norouzi
dan Fallah (2011). Hasil penelitian sebelumnya men-
emukan bahwa persepsi pada suatu negara menga-
rahkan persepsi karakterisitik produk dalam negara
tersebut. Konsumen cenderung menyimpulkan atau
menggeneralisasi persepsi dan opini mereka akan
produk yang berasal dari negara tertentu, berdasarkan
dari pengalaman memakai, pengetahuan akan produk
tersebut dan negara asalnya, serta atribut produk
yang biasanya menonjol baginya. Country of origin
akan menciptakan suatu persepsi tertentu akan suatu
merek/produk, dimana persepsi tersebut mempunyai
kemungkinan bernilai positif atau negatif (Yasin dkk.,
2007).

Hasil analisis menunjukkan bahwa ekuitas
merek memediasi hubungan antara country of origin
dengan niat beli (= 0,277; P<0,05), sedangkan hubun-
gan antara country of origin dengan niat beli tanpa
mediasi memiliki f= 0,550; P<0,05. Hal ini berarti
ekuitas merek memediasi hubungan antara country
of origin terhadap niat beli secara parsial karena nilai
beta model penelitian lebih kecil dibandingkan den-
gan nilai beta model alternatif. Jadi, hubungan yang
signifikan bukan hanya terjadi antara ekuitas merek
sebagai variabel mediator terhadap niat beli sebagai
variabel dependen, tetapi juga hubungan langsung
antara country of origin sebagai variabel independen
terhadap niat beli sebagai variabel dependen. Selain
itu, ekuitas merek berarti mampu menjadi penghubung
pengaruh positif antara country of origin dengan niat
beli. Semakin tinggi ekuitas merek berarti semakin
tinggi pula pengaruh antara country of origin dengan
niat beli.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Berdasar hasil pembahasan dapat disimpulkan bahwa
country of origin dapat mempengaruhi ekuitas merek
secara positif artinya semakin tinggi citra negara
asal suatu produk maka semakin tinggi juga ekuitas
merek yang berasal dari negara tersebut. Televisi
merek LG merupakan merek yang familiar, unik, dan
dapat diandalkan bagi masyarakat di Kota Yogyakarta.
Hal tersebut tidak terlepas dari pengaruh negara asal

merek televisi LG yaitu Korea Selatan. Korea Selatan
memiliki citra yang baik, sehingga merek yang ber-
asal dari negara tersebut dipersepsikan juga memiliki
citra yang baik. Citra negara Korea Selatan yang baik
mampu meningkatkan ekuitas merek LG yang berasal
dari negara tersebut.

Ekuitas merek televisi LG mempengaruhi niat
beli konsumen secara positif artinya, semakin tinggi
ekuitas merek suatu produk maka akan semakin tinggi
niat beli konsumen terhadap produk tersebut. Hal ini
terjadi karena ekuitas merek yang kuat mampu mencer-
minkan kualitas produk yang baik, kesadaran merek
yang tinggi, dan tingkat kesetiaan konsumen yang
tinggi, sehingga meningkatkan niat beli konsumen.
Dengan demikian, ekuitas merek LG dapat membuat
produk televisi LG lebih berbeda dengan merek tele-
visi lainnya, sehingga lebih dikenal konsumen dan
lebih mendapat respon yang baik dari konsumen. Hal
ini berarti pengguna televisi LG di Kota Yogyakarta
menggunakan ciri khas merek LG untuk membentuk
keyakinan dan evaluasi tentang produk televisi LG,
sehingga menimbulkan keinginan untuk membeli
produk televisi LG.

Country of origin produk televisi LG dapat
mempengaruhi niat beli secara positif artinya, semakin
baik citra negara asal produk, maka semakin tinggi niat
beli konsumen terhadap produk tersebut. Hal ini terjadi
karena, konsumen sebelum melakukan pembelian,
menyimpulkan, dan menggeneralisasikan persepsi dan
opininya terhadap country of origin produk tersebut.
Jika negara asal produk merupakan negara dengan
citra yang baik, maka konsumen meyakini bahwa
produk yang berasal dari negara tersebut memiliki
tingkat kualitas yang tinggi. Pengguna televisi LG
di Kota Yogyakarta sebelum melakukan pembelian,
menyimpulkan dan menggeneralisasikan persepsi dan
opininya terhadap produk yang berasal dari Negara
Korea Selatan sebagai produk yang memiliki kualitas
yang baik karena Negara Korea Selatan merupakan
negara dengan citra yang baik. Citra yang baik yang
dipersepsikan oleh pengguna televisi LG di Kota
Yogyakarta terhadap Negara Korea Selatan adalah,
negara yang kaya akan penelitian dan pengembangan,
negara yang memiliki tingkat teknologi yang tinggi,
negara yang memelihara tingkat kualitas yang tinggi,
negara yang mengembangkan teknologi dan negara
yang prestise di bidang manufaktur.
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Ekuitas merek memediasi secara parsial pen-
garuh country of origin produk televisi LG terhadap
niat beli. Semakin tinggi ekuitas merek berarti semakin
tinggi pula pengaruh antara country of origin dengan
niat beli. Hal ini terjadi karena pengguna televisi LG
mempertimbangkan country of origin sebagai evalu-
asi produk melalui ekuitas merek yang mendorong
niat beli produk televisi LG. Jadi ekuitas merek LG
yang tinggi mampu meningkatkan citra negara Korea
Selatan di benak konsumen, sehingga mendorong
niat beli konsumen terhadap produk yang berasal dari
negara Korea Selatan.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, implikasi bagi manajer
atau pimpinan perusahaan di Negara Indonesia yang
akan memasarkan produk ke negara asing adalah
perusahaan harus mampu membangun citra negara
Indonesia yang baik, sehingga merek yang berasal dari
negara Indonesia akan dipersepsikan oleh konsumen
luar negeri sebagai merek yang memiliki kualitas
yang baik dan akan mendorong niat beli konsumen
luar negeri terhadap produk yang berasal dari negara
Indonesia. Hasil penelitian belum dapat menggenalisir
faktor-faktor yang mempengaruhi ekuitas merek dan
niat beli. Country of origin hanya salah satu faktor yang
mendorong keinginan konsumen untuk membeli dan
meningkatkan ekuitas merek. Saran untuk penelitian
berikutnya adalah menambahkan variabel-variabel lain
yang menjelaskan niat beli dan ekuitas merek seperti
bauran pemasaran dan kemasan.
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