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ABSTRAK

Wira Yoga, Muhammad. 2015. Perceived Quality Smartphone Ditinjau dari 

Country Image. Skripsi. Jurusan Psikologi Fakultas Ilmu Pendidikan Universitas 

Negeri Semarang. Dosen Pembimbing Utama Amri Hana S.Psi., MA..

Kata kunci: Perceived Quality, Smartphone, Country Image

Nama suatu negara sebagai country image biasanya dihubungkan dengan 

perceived quality suatu produk. Dalam persepsi khalayak konsumen global tiap 

negara diasosiasikan dengan atribut-atribut tertentu yang mempengaruhi hasil 

penilaian terhadap suatu produk, misalnya Jerman diasosiasikan dengan produk-

produk berkualitas tinggi, tetapi harga produknya mahal. Sekilas dapat dilihat 

bahwa country image berdampak dalam pembentukan sifat tertentu pada produk. 

Obyek penelitian yang digunakan adalah smartphone karena produk tersebut 

familiar pada mahasiswa. Dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui : 1) 

bagaimana perceived quality smartphone country image X 2) bagaimana 

perceived quality smartphone country image Y 3) Adakah perbedaan perceived 
quality smartphone country image X dengan smartphone country image Y. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian eksperimen kuasi dengan desain 

time series design dengan teknik kontrol counterbalancing. Subjek pada 

penelitian adalah mahasiswa sebanyak 10 mahasiswa. Instrumen pengumpul data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala psikologi. Data penelitian 

diambil menggunakan skala perceived quality. Metode analisis data menggunakan 

non parametric test dengan bantuan software pengolah data. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa tingkat perceived quality smartphone country image X 

berada dikategori tinggi dengan rata – rata mean empiris sebesar 106,5. Tingkat 

perceived quality smartphone country image Y berada dikategori sedang dengan 

rata – rata mean empiris sebesar 80,81. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan 

perceived quality smartphone negara X dan negara Y ditinjau dari country image, 

hal ini ditandai dengan diperolehnya nilai p=0,000 (p<0,05), dengan perbedaan 

mean antara smartphone negara X dan smartphone negara Y sebesar 25.24286. 

Smartphone negara X dipersepsikan lebih baik daripada smartphone negara Y.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang 

  Perceived Quality dipengaruhi beberapa faktor seperti harga, merek, dan 

karateristik produk (Jacoby, Olson & Haddock, 1971; 571). Perceived quality 

adalah kualitas yang dirasakan bukanlah kualitas produk yang sebenarnya namun 

persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan produk atau 

jasa (Zeithaml, 1988; 3). Aaker (1991; 85) juga menyatakan bahwa perceived 

quality adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 

suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. 

Dengan demikian perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan produk atau jasa yang bersifat subyektif dan 

berbeda dari kualitas obyektif lainnya. Kualitas yang dirasakan menambah nilai 

merek dalam beberapa cara yakni memberikan pelanggan alasan yang baik untuk 

membeli merek dan memungkinkan merek untuk membedakan dirinya dengan 

pesaing, untuk menetapkan harga premium, dan memiliki dasar yang kuat untuk 

perluasan merek (Aaker, 1991). 

Zeithaml dan Steenkamp (dalam Fayrene & Lee, 2011; 38) 

mengklasifikasikan perceived quality menjadi dua kelompok yaitu atribut intrinsik 

dan atribut ekstrinsik. Selanjutnya oleh Bernues, Olaizola dan Corcoran (2003; 

256-76) kedua kelompok perceived quality tersebut (atribut intrinsik ataupun 

ekstrinsik) dibentuk oleh atribut produk yang berbeda. Atribut intrinsik berkaitan 

dengan aspek fisik produk (seperti warna, rasa, aroma, bentuk, penampilan). 
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Sedangkan atribut ekstrinsik berkaitan dengan produk namun tidak dalam bagian 

fisik dari produk (seperti nama merek, tanda kualitas, harga, toko, pengemasan 

dan informasi produksi). Selain ketujuh atribut tidak fisik yang disebutkan di atas 

terdapat satu atribut yang diduga mempengaruhi perceived quality yaitu country of 

origin atau biasa disingkat COO.

Country of origin  merupakan variabel penting yang mempengaruhi 

persepsi konsumen terhadap merek dan citra merek (Hulland & Ahmed, dalam 

Pappu, Quester, Cooksey, 2006; 726 - 745). Country of origin didefinisikan 

sebagai negara asal tempat perusahaan atau kantor pusat perusahaan pemasaran 

produk atau merek berada (Johansson, Ozsomer & Cavusgil, dalam Al-Sulaiti & 

Baker, 1998; 150).

Persepsi terhadap negara asal produk seringkali dijadikan pertimbangan 

konsumen dalam keputusan pembeliannya (Agarwal & Kamakura, 1999; 255). 

Beberapa konsumen juga mempercayai bahwa label “Made in ...” menunjukkan 

apakah suatu produk itu “superior” atau “inferior” (Yasin, Nasser & Osman, 2007; 

83). Konsekuensi keberadaan informasi mengenai COO sangat dipengaruhi oleh 

kepercayaan konsumen pada sebuah negara. Menurut Kotler dan Keller (2006; 

634) persepsi COO dapat mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen 

dalam memilih dan menggunakan produk tersebut baik secara langsung maupun 

tidak langsung. Persepsi terhadap COO mengandung makna yang luas, yang pada 

dasarnya merupakan persepsi tentang citra negara (country image). Country image 

adalah gambaran, reputasi, stereotipe yang dikaitkan oleh para pebisinis dan 

konsumen pada suatu negara tertentu. (Nagashima, 1970; 68).
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Produk dari negara - negara yang memiliki citra yang baik pada umumnya 

akan lebih mudah diterima dibanding produk yang berasal dari negara-negara 

yang memiliki citra kurang baik. Gagasan bahwa informasi mengenai negara asal 

digunakan sebagai indikator atas kualitas produk dari suatu negara sangat 

didukung oleh beberapa penelitian terdahulu (Hong & Wyer, 1989; Keller, 1993; 

Al-Sulaiti & Baker, 1998, Bluemelhuber, 2007; Lampert & Jaffe, 2007; 

Chowdhury & Ahmed, 2009). Penelitian yang dilakukan Kaynak dan Kara (2002) 

menunjukan bahwa konsumen memiliki penilaian yang berbeda terhadap produk 

yang berasal dari tingkat sosial-ekonomi dan perkembangan teknologi yang 

berbeda. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Han (1990) 

menunjukkan bahwa kesedian konsumen untuk membeli produk dari suatu negara 

berdasarkan perkembangan ekonomi, sosial dan budaya suatu negara.  Country 

image mempengaruhi evaluasi produk dengan pertimbangan kualitas produk dari 

suatu negara. 

Bisa jadi reputasi negara asal produk dapat dilihat dari kualitas salah satu 

produk yang  dihasilkan. Bagi konsumen Indonesia, produk - produk seperti 

otomotif dan elektronik dari Jepang,  dinilai lebih mahal dan lebih berkualitas 

dibanding produk Korea. Han (1989; 223) mengatakan bahwa apabila konsumen 

mengenal sebuah produk dari suatu negara, reputasi negara tersebut menjadi 

sebuah konsep yang menyatu antara produk yang dihasilkan dengan merek produk 

dihasilkan tersebut, dimana konsumen akan percaya mengenai atribut produk dan 

merek yang dihasilkan oleh negara tersebut.



4
 

4 

Citra suatu produk dari suatu negara sering didasarkan pada perkembangan 

ekonominya (Crawford & Lamb, 1981; 30; Wang & Lamb, 1983; 76). Produk 

yang berasal dari negara industri cenderung mendapatkan citra yang baik 

dibandingkan dengan produk yang berasal dari negara berkembang. Oleh karena 

itu, tingkat ekonomi dari suatu negara menjadi isyarat yang penting bagi 

konsumen dalam perceived quality dan keputusan pembelian (Baughn & Yaprak, 

1993; 89-116, Crawford & Lumpkin, 1993; 341, Mohamad, Ahmed, Honeycutt, 

Tyebkhan, 2000; 69-74). Akan tetapi, setiap negara memiliki ciri khasnya sendiri 

untuk produk tertentu, misal Indonesia dikenal sebagai negara penghasil ukir – 

ukiran. Selain tingkat perkembangan ekonomi, budaya suatu negara dan keadaan 

politik suatu negara juga menjadi pertimbangan dalam mempersepsikan produk 

suatu negara tersebut baik atau buruk. Han (1990; 24) mengatakan bahwa 

konsumen cenderung memilih produk dari suatu negara yang memiliki kesamaan 

politik, budaya, dan kepercayaan dengan negaranya.

Nama suatu negara sebagai COO dan country image biasanya 

dihubungkan dengan perceived quality suatu produk. Dalam persepsi khalayak 

konsumen global tiap negara diasosiasikan dengan atribut-atribut tertentu yang 

mempengaruhi hasil penilain terhadap suatu produk, Studi yang dilakukan 

Nagashima (1977; 68-74), menunjukkan bahwa konsumen memiliki image 

tersendiri terhadap produk spesifik tertentu. Jerman memiliki kesan sebagai 

negara yang memproduksi mobil mewah, negara Perancis terkenal sebagai negara 

pembuat kosmetik, dan negara Amerika terkenal akan komputer dan pesawat 

terbangnya. Korea dipersepsikan sebagai negara penghasil produk murah, tetapi 
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kualitasnya tetap terjaga. Produk elektronik dari Jepang dapat diandalkan. Di 

sektor pariwisata, Paris menjadi merek yang kuat dengan atribut yang ditonjolkan 

adalah romantisme dan keindahan. Sedangkan jika mengharapkan produk yang 

benar-benar murah, produk Cina merupakan pilihan yang layak diprioritaskan. 

Dalam memasuki persaingan global, identitas suatu negara sebagai ujung tombak 

yang bersentuhan dengan khalayak konsumen perlu mendapat perhatian khusus. 

Sekilas dapat dilihat bahwa country image berdampak dalam pembentukan sifat 

tertentu pada produk.

Banyak perusahaan sudah menggunakan asosiasi - asosiasi positif dengan 

country image untuk memperoleh keuntungan dalam memasarkan produk – 

produknya (Papadoupoulus & Heslop, 1993). Johansson (2003; 41) menyatakan 

bahwa pengaruh country image dapat berbeda pada tiap produk kategori. 

Konsumen pada produk peralatan kedokteran, elektronika, kosmetika, dan wine 

tampak mempertimbangkan country image beserta informasi yang menyertainya 

sebagai salah satu alasan pembelian produk tersebut.

Smartphone yang termasuk kategori produk elektronika juga tidak dapat 

mengesampingkan country image sebagai salah satu yang mendasari kemunculan 

perilaku tertentu konsumen. Salah satu segmen pasar produk elektronik adalah 

mahasiswa. Mahasiswa tidak luput akan ketergantungan terhadap smartphone. 

Smartphone merupakan perangkat telekomunikasi elektronik yang mempunyai 

kemampuan dasar yang sama dengan telepon konvensional saluran tetap, namun 

dapat dibawa ke mana-mana (portabel, mobile) dan tidak perlu disambungkan 

dengan jaringan telepon menggunakan kabel (nirkabel, wireless). Banyak 
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perusahaan telekomunikasi berlomba – lomba agar produk mereka menjadi 

pilihan konsumen. Di zaman sekarang smartphone tidak hanya digunakan sebagai 

alat komunikasi saja seperti telepon dan SMS, melainkan ada kegunaan – 

kegunaan lain seperti untuk pencarian informasi di internet, sebagai sarana 

pemasaran bisnis dan membangun relasi dari social media. Di Indonesia banyak 

produk smartphone yang beredar di pasaran yang berasal dari berbagai negara 

seperti Jepang, Amerika, Korea, Finlandia,  Cina, serta Indonesia. Produk 

smartphone dari Jepang misalnya Sony, IPhone berasal dari Amerika, Samsung 

dan OPPO berasal dari Korea, Nokia  berasal dari Finlandia, MITO, Nexian 

berasal dari Cina, serta Axio dan IVO  berasal dari Indonesia.

Berdasarkan studi pendahuluan yang dilakukan oleh peneliti melalui 

angket dan wawancara pada 10 mahasiswa UNNES, menunjukkan bahwa 

mahasiswa memiliki minat yang tinggi terhadap produk smartphone. Terbukti dari 

banyaknya mahasiwa yang memiliki smartphone. Sebagian besar mahasiswa 

memilih untuk membeli smartphone buatan luar negeri. Mahasiswa menganggap 

bahwa smartphone buatan luar negeri memiliki kualitas yang lebih baik 

dibandingkan buatan lokal. Berdasarkan hasil angket bahwa mahasiswa merespon 

secara berbeda terhadap tiga jenis produk smartphone dari negara asal yang 

berbeda. Smartphone misalnya, produk dari Indonesia diberi harga rata – rata 

Rp.1.000.000, kemudian produk dari Jepang diberi harga rata – rata Rp.2.500.000, 

sedangkan produk dari Amerika diberi harga rata – rata Rp.3.300.000. Rupanya, 

mahasiswa juga memberikan penilaian terhadap suatu produk; apakah produk itu 
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berkualitas atau tidak, menggunakan label “made in...” dan informasi country 

image sebagai salah satu pertimbangan. 

Lebih jauh mengenai produk smartphone asal Jepang memiliki daya tahan 

yang baik dan awet dalam penggunaan waktu yang lama. Produk elektronik dari 

Amerika dipersepsikan sebagai produk yang berteknologi tinggi dan memiliki 

nilai prestige tersendiri bagi penggunanya karena tidak semua orang mampu 

membeli produk tersebut, misalnya, smartphone.. Sedangkan produk Indonesia 

masih dipersepsikan sebagai produk yang masih berkembang dan kurang tahan 

lama dibanding produk yang berasal dari luar Indonesia misalnya buatan Jepang 

dan Amerika.  Hal ini mengindikasikan bahwa country image bisa diduga menjadi 

salah satu faktor bagi mahasiswa untuk mempersepsikan apakah produk tersebut  

memiliki kualitas yang baik atau kurang baik. 

Ahmed  dan d’Astous (2001; 54-81) mengatakan bahwa konsumen 

memandang produk yang berasal dari negara industri maju dievaluasi secara lebih 

superior oleh konsumen dibandingkan dengan produk yang berasal dari negara 

industri rendah ataupun berkembang. Citra atau image yang berbeda dibenak 

konsumen antara negara berkembang dengan negara maju yang nantinya akan 

memunculkan perceived quality yang berbeda pula terhadap produk smartphone 

buatan negara berkembang dengan buatan negara maju. 

Selanjutnya akan dikaji mengenai perbedaan  perceived quality ditinjau 

dari  country image. Jenis produk yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

smartphone. Pemilihan smartphone sebagai obyek penelitian karena produk 

tersebut bersifat durable. Produk yang bersifat durable adalah produk yang 
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dipakai dengan jangka waktu yang panjang dan memiliki biaya konsumsi yang 

tinggi. Produk durable lebih tepat digunakan sebagai sampel untuk penilaian 

kualitas dari pada produk sekali pakai karena konsumen cenderung melakukan 

evaluasi pada produk – produk jangka panjang dan yang memiliki biaya konsumsi 

yang tinggi (Zeithaml, 1988). Selain itu, smartphone digunakan sebagai produk 

obyek penelitian karena jenis produk tersebut sering digunakan dan melekat pada 

mahasiswa. 

Negara yang digunakan adalah negara fiktif yaitu negara X (dikenali 

sebagai negara maju) dan negara Y (dikenali sebagai negara berkembang). Alasan 

penggunaan negara X dan Y sebagai negara yang dijadikan penelitian agar citra 

negara asal yang sudah ada tidak mempengaruhi responden terhadap citra negara 

yang sudah ada serta memfokuskan penelitian mengenai bagaimana citra negara 

mempengaruhi mahasiswa dalam mempersepsikan kualitas dari suatu produk.

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk 

mengadakan penelitian dengan judul “Perceived quality Smartphone ditinjau 

dari Country Image”.

1.2. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang permasalahan di atas dapat disimpulkan rumusan 

masalah dalam penelitian ini, yaitu : 

a. Bagaimana perceived quality smartphone country image X?

b. Bagaimana perceived quality smartphone country image Y?

c. Adakah perbedaan perceived quality smartphone country image X dengan 

smartphone country image Y? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui :

a. Tingkat perceived quality smartphone country image X 

b. Tingkat perceived quality smartphone country image Y 

c. Ada tidaknya perbedaan perceived quality smartphone country image X

dengan smartphone country image Y

1.4. Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ini diharapkan bisa bermanfaat bagi semua 

pihak,khususnya bagi peneliti dan khalayak intelektual pada umumnya, bagi 

pengembangan keilmuan baik dari aspek teoritis maupun praktis, diantaranya:

1.4.1. Manfaat teoritis

Diharapkan dari penelitian ini dapat menambah khazanah keilmuan dalam 

bidang psikologi, terutama tentang country image dan perceived quality 

khususnya dan pada bidang keilmuan lain pada umumnya, sekaligus sebagai 

bahan telaah bagi penelitian selanjutnya.

1.4.2. Manfaat praktis:

a. Bagi penulis, sebagai sarana untuk menerapkan pengetahuan teoritis yang 

diperoleh selama berada di bangku kuliah dan dari literatur-literatur yang 

lain, serta membandingkannya dengan kenyataan yang terjadi sebenarnya. 

b. Bagi perusahaan, salah satu pertimbangan tentang bagaimana faktor-faktor 

tertentu mempengaruhi perceived quality konsumen terhadap suatu 

produk. 
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1. Perceived Quality 

2.1.1. Definisi Perceived Quality

Perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas 

atau keunggulan produk atau jasa (Zeithaml, 1988; 3). Aaker (dalam Durianto, 

Sugiarto, Sitinjak, 2005; 15) juga menyatakan bahwa perceived quality adalah 

persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk 

atau jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Perceived quality 

tidak dapat ditetapkan secara objektif karena akan melibatkan hal-hal apa saja 

yang dianggap penting bagi pelanggan. Sedangkan antara pelanggan yang satu 

dengan lainnya memiliki kepentingan yang relatif berbeda terhadap suatu produk 

atau jasa. Tjiptono (2005; 40) mengatakan bahwa perceived quality merupakan 

penilaian pelanggan terhadap keunggulan atau superioritas produk secara 

keseluruhan. Oleh sebab itu, perceived quality didasarkan pada evaluasi subyektif 

konsumen (bukan manajer atau pakar) terhadap kualitas produk. 

Sedangkan menurut Ferrinadewi (2008; 172) perceived quality adalah 

bagaimana keunggulan produk secara keseluruhan didasarkan pada evaluasi 

subyektif konsumen. Simamora (dalam Pane & Rini, 2011; 119) mengatakan 

bahwa persepsi kualitas (perceived quality) yang dimaksud adalah persepsi 

pelanggan terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 

ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk-produk lain.
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Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa perceived quality 

adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas suatu produk atau jasa yang 

didasarkan pada evaluasi subyektif konsumen. 

2.1.2. Prinsip Perceived Quality

Bruno (dalam Simamora, 2004: 145) memberikan tiga prinsip tentang 

kualitas sebagai persepsi, yaitu:

1. Kualitas bersumber pada aspek produk dan non produk, atau seluruh 

kebutuhan non-harga yang dicari konsumen untuk memuaskan kebutuhan. 

2. Kualitas ada bila masuk ke dalam persepsi konsumen (quality exists only as it 

perceived by customers). Misal konsumen mempersepsikan kualitas produk 

elektronik X sebagai bernilai rendah, maka kualitas produk merek X itu 

rendah, apa pun realitasnya. Persepsi lebih penting daripada realitas. 

Konsumen membuat keputusan berdasarkan persepsi bukan realitas. 

3. Kualitas sebagai persepsi diukur secara relatif terhadap pesaing. Misal produk 

X standar saja, akan tetapi produk Y sebagai produk pesaing lebih standar 

lagi atau bahkan buruk, maka produk X memiliki kualitas. 

Susanto (2004:130) menyebutkan, perceived quality adalah persepsi para 

pelanggan dan berbeda dengan berbagai konsep yang hampir sama, seperti:

1. Kualitas  aktual  atau  obyektif  (actual  or  objective  quality),  

perluasan ke suatu bagian dari produk atau jasa yang memberikan pelayanan 

lebih baik. 
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2. Kualitas  isi produk  (product-based  quality),  

Karakteristik dan kualitas unsur, bagian- bagian, atau pelayanan yang 

disertakan. 

3. Kualitas  manufaktur  (manufacturing  quality) 

Kesesuaian  dengan spesifikasi, hasil akhir yang tanpa cacat (zero defect) 

Perceived Quality tidak bisa ditetapkan secara obyektif karena merupakan 

persepsi pelanggan dan diantara para pelanggan terdapat perbedaan yang tajam 

dalam kepribadian, kebutuhan, dan preferensi mereka.

Perceived Quality berbeda dengan kepuasan. Seorang pelanggan bisa 

dipuaskan karena ia mempunyai harapan yang rendah terhadap tingkat kinerjanya. 

Namun, perceived quality yang tinggi tidak identik dengan harapan pelanggan 

yang rendah. Meskipun perceived quality berbeda dengan sikap, suatu sikap 

positif bisa ditimbulkan karena suatu produk dengan kualitas rendah sangat 

murah. Sebaliknya, seseorang mungkin mempuyai sikap negatif terhadap produk 

berkualitas tinggi yang harganya terlalu mahal.

2.1.3. Manfaat Perceived Quality

Ada lima nilai yang dapat menggambarkan manfaat persepsi kualitas 

(Rangkuti, 2004; 42), yaitu:

1. Alasan untuk membeli 

Persepsi kualitas yang baik dapat membantu semua elemen program 

pemasaran menjadi lebih efektif. Apabila persepsi kualitas tinggi, kemungkinan 

besar periklanan dan promosi yang dilakukan akan efektif.
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2. Diferensiasi atau posisi 

Persepsi kualitas suatu merek akan berpengaruh untuk menentukan posisi 

merek tersebut dalam persaingan. Berkaitan dengan persepsi kualitas, apakah 

merek tersebut terbaik atau hanya kompetitif terhadap merek - merek lain.

3. Harga optimum 

Penentuan harga optimum yang tepat dapat membantu perusahaan untuk 

meningkatkan persepsi kualitas merek tersebut.

4. Minat saluran distribusi 

Pengecer, distributor, dan berbagai pos saluran lainnya lebih menyukai 

untuk memasarkan produk yang disukai oleh konsumen, dan konsumen lebih 

menyukai produk dengan persepsi kualitas yang baik.

5. Perluasan merek 

Merek dengan persepsi kualitas yang kuat akan memiliki peluang sukses 

yang lebih besar dalam melakukan kebijakan perluasan merek.

2.1.4. Pendeketan – Pendekatan dalam Penilaian Perceived Quality

Perspektif kualitas yaitu pendekatan yang digunakan untuk mewujudkan 

kualitas suatu produk. Garvin (dalam Tjiptono & Candra, 2005; 113), 

mengidentifikasi adanya lima alternatif perspektif kualitas. Kelima macam 

perspektif inilah yang bisa menjelaskan mengapa kualitas diinterpretasikan secara 

berbeda oleh masing-masing individu dalam konteks yang berlainan.
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1. Transcendental Approach

Berdasarkan definisi kualitas di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas 

didasarkan pada pengalaman aktual pelanggan terhadap barang atau jasa, diukur 

berdasarkan persyaratan pelanggan, artinya bahwa dinyatakan atau tidak 

dinyatakan, disadari atau hanya dirasakan, secara teknis atau bersifat subjektif, 

dapat mewakili sasaran yang bergerak dalam pasar yang penuh persaingan.

2. Product – based Approach 

Pendekatan ini menganggap kualitas sebagai karakteristik atau atribut yang 

dapat dikuantifikasikan dan dapat diukur. Perbedaan dalam kualitas produk 

mencerminkan perbedaan dalam jumlah unsur atau atribut yang dimiliki produk, 

karena pandangan sangat obyektif, maka tidak dapat menjelaskan perbedaan 

dalam serta, kebutuhan, dan preferensi individu.

3. User - based Approach 

Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas produk 

tergantung pada orang yang menggunakannya dan produk yang paling 

memuaskan preferensi seseorang misalnya X merupakan produk yang berkualitas 

paling tinggi. Persektif yang subyektif ini juga menyatakan bahwa konsumen 

yang berbeda memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula. Dengan 

demikian, kualitas produk bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan 

maksimum yang dirasakan.
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4. Manufacturing- based Approach 

Perspektif ini bersifat supply – based dan terutama memperhatikan praktik 

– praktik perekayasaan dan pemanufakturan, serta mendefinisikan kualitas produk 

sama dengan persyaratannya (conformance to requirements). Dalam sektor  jasa, 

dapat dikatakan bahwa kualitas bersifat operation – diven. Pendekatan ini 

berfokus pada penyesuaian spesifikasi yang di kembangkan secara internal, 

seringkali didorong oleh tujuan peningkatan produktivitas dan pendekatan biaya. 

Jadi, yang menentukan kualitas produk adalah standar – standar yang ditetapkan 

perusahaan, bukan konsumen yang menggunakannya.

5. Value – based Approach 

Pendekatan ini memandang kualitas produk dari segi nilai dan harga. 

Dengan mempertimbangkan trade–off antara produk dan harga, kualitas 

didefinisikan sebagai “affordable exelence”. Kualitas produk dalam persektif ini 

bersifat relatif sehinga produk yang memiliki kualitas paling tinggi belum tentu 

produk yang paling bernilai. Akan tetapi, yang berani adalah produk atau jasa 

yang paling tepat dibeli (best buy).

Dalam penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah user-based 

approach. Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas produk 

tergantung pada produk yang paling memuaskan preferensi seseorang. Persektif 

yang subyektif ini juga menyatakan bahwa konsumen yang berbeda memiliki 

kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula.
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2.1.5. Faktor – Faktor dalam Membangun Perceived Quality

Hal- hal yang perlu diperhatikan dalam membangun perceived quality 

menurut Aaker (dalam Durianto, 2001: 104 – 105)

1. Komitmen terhadap kualitas 

Perusahaan harus mempunyai komitmen terhadap kualitas serta 

memelihara kualitas secara terus - menerus. Upaya memelihara kualitas bukan 

hanya basa - basi tetapi tercermin dalam tindakan tanpa kompromi.

2. Budaya Kualitas 

Komitmen kualitas harus terefleksi dalam budaya perusahaan, norma 

prilakunya, dan nilai—nilainya. Jika perusahaan dihadapkan kepada pilihan 

kualitas dan biaya maka kualitas yang harus dimenangkan.

3. Informasi masukan dari pelanggan 

Pada akhirnya dalam membangun perceived quality pelangganlah yang 

mendefinisikan kualitas. Sering kali para pimpinan keliru dalam memperkirakan 

apa yang dianggap penting oleh pelanggannya. Untuk kartu kredit, misalnya para 

manajer bank memperkirakan bahwa kemudahan memperoleh kartu kredit adalah 

yang paling penting bagi pelanggan, padahal bagi pelanggan keamanan dan 

jaminan terhadap kartu hilang adalah yang terpenting.  Untuk itulah perusahaan 

perlu secara berkesinambungan melakukan riset terhadap pelanggannya sehingga 

diperoleh informasi yang akurat, relevan, dan up to date.

4. Sasaran/ Standar yang jelas 

Sasaran kualitas harus jelas dan tidak terlalu umum karena sasaran kualitas 

yang terlalu umum cenderung menjadi tidak bermanfaat. Kuaitas juga harus 
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memiliki standard yang jelas, dapat dipahami dan diprioritaskan. Terlalu banyak 

sasaran tanpa prioritas sama saja dengan tidak mempunyai sasaran yang  fokus 

yang pada akhirnya akan membahayakan kelangsungan perusahaan itu sendiri.

5. Kembangkan karyawan yang berinisiatif 

Karyawan harus dimotivasi dan diizinkan untuk berinisiatif serta 

dilibatkan dalam mencari solusi masalah yang dihadapi dengan pemikiran yang 

kreatif dan inovatif. Karyawan juga secara aktif dilibatkan dalam pengendalian 

kualitas layanaan.

2.1.6. Dimensi Perceived Quality

Mengacu pada pendapat Keller (2008: 195) yang dipadukan dengan 

pendapat Durianto (2001: 98), dimensi umum perceived quality ada tujuh, yaitu :

1. Kinerja 

Kinerja dapat diartikan tingkat dimana karakteristik utama dari produk 

yang beroperasi (rendah, sedang, tinggi, atau sangat tinggi). Kinerja melibatkan 

berbagai karakteristik operasional utama, misalnya karakteristik operasional mobil 

adalah kecepatan, akselerasi, sistem kemudi, serta kenyamanan. Karena faktor 

kepentingan pelanggan berbeda satu sama lain, seringkali pelanggan mempunyai 

sikap yang berbeda dalam menilai atribut-atribut kinerja ini. Kecepatan akan 

diberi nilai tinggi oleh sebagian pelanggan, namun dianggap tidak relevan atau 

dinilai rendah oleh sebagian konsumen yang lain yang lebih mementingkan atribut 

kenyamanan.
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2. Fitur 

Fitur merupakan elemen sekunder dari suatu produk yang melengkapi 

karakteristik utama. Bagian-bagian tambahan dari produk (feature), seperti remote 

control sebuah video, tape dack, sistem WAP untuk produk telepon genggam. 

Penambahan ini biasanya digunakan sebagai pembeda yang penting ketika dua 

merek produk terlihat hampir sama. Bagian - bagian tambahan ini memberi 

penekanan bahwa perusahaan memahami kebutuhan pelanggan yang dinamai 

sesuai perkembangan. Fitur dapat pula diartikan sebagai sesuatu yang 

menunjukkan kemudahan dalam menggunakan produk.

3. Kualitas Kesesuaian 

Kualitas Kesesuaian merupakan tingkat sampai di mana produk tersebut 

memenuhi spesifikasi dan bebas dari cacat. Selain itu, kualitas kesesuaian dapat 

juga merupakan pandangan mengenai kualitas proses manufaktur (tidak ada cacat 

produk) sesuai dengan spesifikasi yang telah ditentukan dan teruji. Misalnya 

sebuah mobil kelas tertentu dengan spesifikasi yang telah ditentukan seperti jenis 

dan kekuatan mesin, material body mobil, ban, sistem pengapian dan lainnya.

4. Keandalan 

Keandalan adalah konsistensi kinerja dari waktu ke waktu dan dari 

pembelian untuk membeli. Kinerja dari waktu ke waktu, misalnya produk dari 

suatu merek smartphone apakah bekerja sesuai harapan pada setiap pemakaian 

ataukah hanya bekerja dengan baik pada pemakaian awal. Pembelian untuk 

membeli, maksudnya adalah pengalaman konsumen saat membeli produk 
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smartphone dan merasakan produk bekerja sesuai harapan sehingga timbul 

keinginan untuk membeli produk yang sama.

5. Daya Tahan 

Daya tahan merupakan kehidupan ekonomi yang diharapkan dari produk. 

Daya tahan atau ketahanan yang mencerminkan umur ekonomis dari produk 

tersebut. Misalnya mobil merek tertentu yang memposisikan dirinya sebagai 

mobil tahan lama walau telah berumur 12 tahun tetapi masih berfungsi dengan 

baik.

6. Pelayanan 

Pelayanan yang dimaksud adalah kemudahan pelayanan produk. Selain itu 

pelayanan yang dimaksud yaitu mencerminkan kemampuan memberikan 

pelayanan pada produk tersebut. Misalnya mobil merek tertentu menyediakan 

pelayanan kerusakan atau service mobil 24 jam diseluruh dunia. Contoh lain 

dalam produk smartphone adalah pelayanan kerusakan yang cepat dan tepat 

dengan biaya yang terjangkau serta pelayanan yang ramah kepada konsumen.

7. Gaya dan Desain 

Gaya dan desain merupakan penampilan atau nuansa kualitas suatu produk 

yang juga didalamnya termasuk desain produk. Misalnya pada produk 

smartphone, apakah desain tersebut mengikuti perkembangan zaman atau tidak.

Berdasarkan uraian diatas, perceived quality terdiri dari tujuh dimensi 

yaitu kinerja, kualitas kesesuaian, fitur, keandalan, daya tahan, pelayanan serta 

gaya dan desain. Dimensi kinerja pada produk smartphone misalnya kecepatan 

pengoperasian aplikasi dan multitasking. Dimensi fitur dapat berupa GPS dan 
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Geo-Tagging pada pengambilan gambar. Dimensi kesesuaian merupakan produk 

memenuhi spesifikasi atau bebas dari cacat, misalnya kamera tidak berfungsi 

maksimal. Dimensi keandalan misalnya smartphone sering terhenti (not 

responding) saat menjalankan aplikasi atau biasa disebut crash. Dimensi daya 

tahan merupakan ketahanan smartphone dalam penggunaan waktu yang lama 

misalnya smartphone merek A mampu beroperasi selama 5 tahun. Dimensi 

pelayanan misalnya garansi yang panjang yang diberikan pada smartphone dan 

pelayanan yang cepat dalam perbaikan. Dimensi gaya dan desain misalnya 

smartphone memiliki desain yang futuristik dan sesuai dengan gaya anak muda.

Martinich (dalam Yamit, 2001) mengemukakan bahwa ada enam dimensi 

karakteristik yang digunakan oleh para konsumen dalam mempersepsi kualitas 

suatu produk. Keenam dimensi karakteristik kualitas produk tersebut adalah :

1. Performance : karakteristik operasi dasar dari suatu produk. 

2. Range and type of features : kemampuan atau keistimewaan yang dimiliki 

produk. 

3. Reliability and durability : kehandalan produk dalam penggunaan secara 

normal dan berapa lama produk dapat digunakan 

4. Maintainability and serviceability : kemudahan untuk pengoperasian produk 

dan kemudahan pemakaian. 

5. Sensory characteristics : penampilan, corak, rasa, daya tarik, bau, selera dan 

beberapa faktor lainnya yang mungkin terjadi aspek penting dalam kualitas. 

6. Ethical profile and image : kualitas adalah bagian terbesar dari kesan 

pelanggan terhadap produk. 
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Dimensi yang dikemukakan oleh Keller dan Martinich memiliki 

kesamaan. Keller mengemukakan terdapat tujuh dimensi perceived quality dan 

Martinich mengemukakan bahwa terdapat enam dimensi perceived quality. 

Meskipun terdapat perbedaan jumlah dimensi yang dikemukakan oleh kedua ahli 

akan tetapi dimensi – dimensi tersebut mengemukakan hal yang sama. Keller 

mengemukakan bahwa terdapat aspek kinerja, fitur, kualitas kesesuaian, 

keandalan, daya tahan, pelayanan serta gaya dan desain. Martinich 

mengemukakan bahwa dimensi perceived quality terdiri dari perfomance, Range 

and type of features, reliability and durability, maintability and service ability, 

sensory characteristic, dan ethical profile and image. Karateristik dasar dalam 

pengoperasian dibahas dalam dimensi kinerja oleh Keller dan performance oleh 

Martinich. Elemen sekunder dalam produk yang berupa keistimewan produk 

dibahas dalam dimensi fitur oleh Keller dan range and type of features oleh 

Martinich. Dimensi yang dikemukakan oleh Keller dan Martinich terdapat 

dimensi kualitas kesesuaian (reliability) dan dimensi keandalan (durability). 

Dimensi mengenai pelayanan dan servis terhadap produk dibahas oleh Keller 

dalam dimensi pelayanan dan Martinich menjelaskannya dalam dimensi 

maintainability and serviceability. Pembahasan mengenai desain dan gaya produk 

dibahas oleh Keller dalam dimensi gaya dan desain dan martinich membahasnya 

pada dimensi sensory charateristic. Akan tetapi terdapat satu dimensi yang tidak 

dibahas oleh Keller namun dibahas oleh Martinich yaitu ethical and profile image. 

Dalam hal ini peneliti menggunakan dimensi yang dikemukakan oleh 

Keller karena dimensi yang dikemukakan oleh Keller cocok digunakan untuk 
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mengukur perceived quality produk elektronik yaitu smartphone. Berdasarkan 

uraian diatas dapat disimpulkan bahwa dimensi persepsi kualitas produk yaitu 

kinerja, fitur, kualitas kesuaian, keandalan, daya tahan, pelayanan, serta gaya dan 

desain.

2.2. Country Image 

2.2.1. Definisi Country Image

Negara yang menjadi tempat asal sebuah produk yang disebut dengan 

istilah “Country Of Origin” atau disingkat dengan “COO” secara umum 

dianggap sebagai bagian dari karateristik ekstrinsik produk (Bilkey & Nes, 1982; 

89-99, Erickson, Johansson & Chao, 1984; 694-699). Keberadaan COO dan 

country image tidak dapat dipisahkan. Konsumen sering mengasosiasikan suatu 

perusahaan atau merek tertentu dengan negara tertentu yang merupakan efek dari 

COO. Nagashima (1970; 68) mendefinisikan country image adalah gambaran, 

reputasi, stereotipe yang dikaitkan oleh para pebisinis dan konsumen pada suatu 

negara tertentu.

Narayama (1981) menyatakan bahwa country image adalah merupakan 

sekumpulan citra yang ada pada produk yang dihasilkan oleh suatu negara tertentu 

menunjuk kepada arti yang dihubungkan dengan produk yang ditawarkan suatu 

negara tersebut, yang dipersepsikan oleh konsumen. Menurut Bilkey dan Nes 

(1982; 89-99) country image adalah seluruh bentuk persepsi konsumen akan 

produk dari sebuah negara berdasarkan persepsi konsumen sebelumnya akan 

kelebihan dan kekurangan produksi dan pemasaran negara tersebut.
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Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa Country image 

adalah gambaran, reputasi, stereotipe yang dikaitkan oleh konsumen pada suatu 

negara tertentu.

2.2.2. Faktor Yang Mempengaruhi Pengetahuan Konsumen Tentang 

Country Image

Gürhan-Canli dan Maheswaran (2000; 209-317) mengatakan bahwa 

pengetahuan konsumen mengenai country image dari suatu merek didukung oleh 

faktor-faktor berikut ini:

1. Tingkat pendidikan konsumen 

  Menurut Al-Sulaiti dan Baker (1998; 150-199), semakin tinggi tingkat 

pendidikan, maka makin tinggi seseorang cenderung mempunyai pengetahuan 

lebih mengenai negara dan budaya lain, dan lebih memahami perbedaan. Orang 

tersebut dapat lebih menerima produk-produk dari luar negeri, dan mengurangi 

sikap etnosentrisme.

2. Kelas sosial dan ekonomi 

  Seseorang yang mempunyai kelas sosial dan ekonomi yang tinggi 

diasumsikan mempunyai fasilitas lebih untuk mendapatkan informasi, akan lebih 

sering bepergian dan lebih terbuka dengan budaya lain. Hal tersebut menjadikan 

mereka lebih menyadari dan memperhatikan merek-merek internasional dan 

negara asal dari merek tersebut.

3. Level mempelajari budaya negara lain (foreign travel) 

  Bepergian (traveling) merupakan suatu cara untuk mengetahui dan 

mempelajari budaya lain (cross cultural). Pada dasarnya, orang yang bepergian 
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(traveler) cenderung lebih sadar dan memperhatikan budaya, produk dan ide - ide 

lain yang bukan dari daerah dimana orang tersebut berasal. Orang yang bepergian 

ke negara lain, mempunyai pengetahuan mengenai merek-merek internasional 

tersebut.

Nagashima (1970; 68-74) menyatakan “made in” image terbentuk oleh 

variabel-variabel seperti representative products, national characteristics, 

economic and political background, hsitory, dan traditions. Cordell (1993), 

Bannister dan Saunders (1978) menyatakan pula bahwa national stereotyped 

images of country’s products terbentuk oleh variabel-variabel seperti 

representativenss, economic and political maturity, historical events and 

relationships, traditions, industrialization and the degree of technological 

virtusosity.

Samiee (1994; 579-604) menyatakan bahwa pengaruh COO bergantung 

pada :

1. Pengalaman konsumen atas produk 

Pengalaman konsumen berkaitan dengan apakah konsumen pernah 

menggunakan produk tersebut atau tidak. Pengalaman tersebut akan menjadi 

sumber informasi internal bagi konsumen. 

2. Pengetahuan tentang negara asal produk 

Jika pengetahuan konsumen mengenai negara asal ada, maka konsumen 

akan sensitif terhadap informasi mengenai negara asal produk.
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3. Pandangan (belief) politik 

Konsumen cenderung memilih produk dari suatu negara yang memiliki 

kesamaan idelogi, kebijakan dan keadaan politik dengan negara asal konsumen. 

Crawford dan Lamb (1981) mengatakan bahwa konsumen cenderung bersedia 

membeli produk dari negara yang maju dan negara yang bebas atau merdeka.

4. Kecenderungan etnosentrisme 

Dalam perspektif etnosentris konsumen, pembelian produk impor akan 

dianggap salah karena berpotensi merugikan perekonomian domestik dan 

menyebabkan hilangnya pekerjaan bagi masyarakat lokal. Selain itu, konsumen 

yang etnosentrisnya tinggi juga berpandangan lebih jauh bahwa produk domestik 

dipandang unggul, sedangkan produk dari negara lain dipandang lebih rendah.  

Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa faktor – faktor 

yang mempengaruhi pengetahuan konsumen tentang country image adalah tingkat 

pendidikan konsumen. Apabila konsumen memiliki pendidikan yang tinggi maka 

konsumen cenderung mempunyai pengetahuan lebih mengenai negara dan budaya 

lain, dan lebih memahami perbedaan. Kedua, pengalaman konsumen atas produk 

dimana pengalaman tersebut akan menjadi informasi internal dalam memori 

konsumen. Ketiga adalah  pengetahuan negara asal produk dan pandangan (belief) 

politik. Jika konsumen memliki pengetahuan tentang negara asal produk maka 

konsumen akan sensitif tentang informasi country image dan konsumen 

cenderung memilih produk dari suatu negara yang memiliki kesamaan idelogi, 

kebijakan dan keadaan politik dengan negara asal konsumen.
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2.2.3. Dampak Country Image 

  Para konsumen mengevaluasi sebuah produk tidak hanya melalui 

penampilan dan karakteristik-karakteristik saja, tetapi juga negara asal dimana 

produk tersebut dibuat. Hal ini disebut sebagai efek dari negeri asal yang biasanya 

dikomunikasikan lewat frase “made in” mempunyai pengaruh yang besar terhadap 

persepsi mutu sebuah produk (Simamora, 2000; 539). Negara asal diduga bisa 

menjadi indikator kualitas dan mempengaruhi proses evaluasi produk secara 

keseluruhan. Negara asal (country of origin) mengacu pada negara dimana suatu 

merek dihubungkan, dan biasanya merupakan negara asal merek tersebut. 

Dampak dari negara asal terhadap persepsi konsumen atau evaluasi produk 

disebut “country of origin effect” (Samiee, 1994; 579-604).

Menurut Hong dan Wyer (1989; 175-187), ketika konsumen diperkenalkan 

dengan isyarat mengenai COO bersamaan dengan isyarat lainnya, seperti harga 

dan merek, efek dari country of origin  dalam proses kognitif dapat diamati 

dengan dua cara yaitu : (1) the halo effect dan (2) the summary construct. Ketika 

konsumen tidak familiar dengan produk suatu negara, citra negara bertindak 

sebagai “halo” yang secara langsung mempengaruhi keyakinan konsumen tentang 

produk dan secara tidak langsung mempengaruhi keseluruhan evaluasi dari merek 

melalui keyakinan. Artinya, menyebutkan suatu negara tertentu memicu perasaan 

positif atau negatif dalam benak konsumen. Sebaliknya, ketika konsumen sudah 

familiar dengan produk – produk dari suatu negara, summary construct model 

beroperasi dimana konsumen menyimpulkan citra suatu negara dari suatu produk, 
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yang kemudian secara tidak langsung mempengaruhi sikap merek (Han & Terpsta, 

1988; 235-255).

Penggunaan negara asal produk sebagai isyarat tunggal akan menghasilkan 

kesimpulan di mana pengaruh COO akan lebih nyata bila COO diberitahukan 

tanpa informasi merek dan harga. Pada konsumen dari negara berkembang, image 

suatu negara dan pengaruh negara asal lebih mempengaruhi proses pembelian. 

Konsumen di negara maju mendapatkan lebih banyak informasi dan memiliki 

lebih banyak pengalaman pembelian, serta tampil lebih percaya diri waktu 

membeli produk dalam negeri. Produk dari negara maju pada umumnya 

mendapatkan penilaian yang lebih positif dari suatu negara berkembang. Pada 

umumnya, produk Jepang dan Jerman di persepsikan lebih tinggi oleh konsumen 

di berbagai negara. Penilaian konsumen dipengaruhi oleh perkembangan ekonomi 

negara tersebut.

Pendidikan, umur, dan penghasilan memiliki pengaruh positif terhadap 

timbulnya sikap yang lebih terbuka terhadap produk luar negeri. Kaum wanita 

pada umumnya menilai produk luar negeri lebih baik dari pada pria. Kaum pria 

menilai tinggi untuk negara yang memproduksi produk-produk seperti otomotif 

atau elektronik, sedangkan kaum wanita menilai produk tertinggi untuk negara 

yang menghasilkan produk fashion. Dari segi usia, biasanya anak muda lebih 

memiliki sikap positif terhadap produk luar negeri/asing daripada orang tua, 

begitu juga dengan konsumen berpendidikan tinggi.
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2.3. Image Negara Maju dan Negara Berkembang 

Country image adalah gambaran, reputasi, stereotipe yang dikaitkan oleh 

konsumen pada suatu negara tertentu. Produk dari negara - negara yang memiliki 

citra yang baik pada umumnya akan lebih mudah diterima dibanding produk yang 

berasal dari negara-negara yang memiliki citra kurang baik. Ahmed  dan d’Astous 

(2001; 54-81) mengatakan bahwa konsumen memandang produk yang berasal 

dari negara industri maju dievaluasi secara lebih superior oleh konsumen 

dibandingkan dengan produk yang berasal dari negara industri rendah ataupun 

berkembang. Citra atau image yang berbeda dibenak konsumen antara negara 

berkembang dengan negara maju yang nantinya akan memunculkan perceived 

quality yang berbeda pula terhadap produk smartphone buatan negara 

berkembang dengan buatan negara maju.

Negara maju memiliki citra sendiri dibenak konsumen misalnya, Jerman 

diasosiasikan dengan produk-produk berkualitas tinggi, tetapi harga produknya 

mahal. Korea dipersepsikan sebagai negara penghasil produk murah, tetapi 

kualitasnya tetap terjaga. Produk elektronik dari Jepang dapat diandalkan. Di 

sektor pariwisata, Paris menjadi merek yang kuat dengan atribut yang ditonjolkan 

adalah romantisme dan keindahan. Swedia terkenal dengan negara yang memiliki 

reputasi concern dengan public welfare. Produk Amerika menpunyai kedekatan 

dengan atribut kebanggaan dan berkelas. Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui 

bahwa negara maju memiliki citra sebagai negara industri, negara pelopor 

tekhnologi tinggi, negara yang peduli terhadap kesejahteraan rakyatnya serta 

produk dari negara maju mampu menembus pasar internasional. Negara 
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berkembang memiliki citra tersendiri dibenak konsumen, misalnya Indonesia 

yang menonjolkan alamnya (SDA) seperti tambang dan kayu. Selain itu dinegara 

berkembang belum banyak dijumpai teknologi tinggi serta produk yang 

diciptakan biasanya hanya mampu menembus pasar regional saja. 

2.4. Perceived Quality Smartphone ditinjau dari Country Image

Studi yang dilakukan Nagashima (1977; 68-74), menunjukkan bahwa 

konsumen memiliki image tersendiri terhadap produk spesifik tertentu. Orang 

Jepang memiliki kesan bahwa Jerman adalah negara yang memproduksi mobil 

mewah, negara Perancis terkenal sebagai negara pembuat kosmetik, dan negara 

Amerika terkenal akan komputer dan pesawat terbangnya. Negara yang berbeda 

maka menghasilkan citra yang berbeda juga di benak konsumen (Jaffe & 

Nebenzahl, 2001; 396-398). Lusk (2006) di dalam jurnal yang berjudul “The 

Effect of Country of Origin on brand equity : an empirical study on generic 

drugs” menyatakan bahwa konsumen dapat menggunakan reputasi suatu negara 

untuk memprediksi kualitas produk.

Penelitian yang dilakukan Schooler (1965; 394-397) menunjukkan bahwa 

country of origin memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi kualitas 

suatu merek atau produk. Hong dan Wyer (1989; 175-187) meneliti efek dari 

atribut produk dan country of origin dalam evaluasi yang dilakukan konsumen. 

Studi mereka menemukan bahwa kesadaran konsumen terhadap negara produsen 

berpengaruh terhadap persepsi kualitas konsumen. Penelitian Chaiken dan 

Maheswaran (1994; 460-473) menemukan bahwa konsumen pada akhirnya 
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menyederhanakan penilaian tentang kualitas dengan menggunakan informasi 

tentang negara asal.

Citra suatu negara terbentuk karena asosiasi yang terjadi dalam benak 

konsumen. Keller (1993; 1-22) mengatakan bahwa sebuah proses evaluasi 

biasanya membangkitkan asosiasi spesifik yang tersimpan dalam memori 

konsumen. Associative Network Memory (ANM) adalah sebuah model untuk 

menjelaskan mengapa konsumen menggunakan asosiasi country of origin untuk 

menilai kualitas suatu produk. Model ANM menjelaskan bahwa persepsi kualitas 

produk serta sikap terhadap suatu produk yang dimiliki konsumen dikembangkan 

melalui asosiasi berbasis memori. Berdasarkan model ANM, Keller (1993; 1-22) 

berpendapat bahwa pengetahuan produk yang terkait dengan suatu asosiasi 

tertentu akan memunculkan asosiasi lain yang berkaitan dengan produk tersebut.

Berdasarkan ANM model, ingatan dipandang sebagai jaringan dari nodes 

dan hubungan antar-link, dimana nodes merepresentasikan simpanan informasi 

atau konsep dan link merepresentasikan kekuatan asosiasi antar informasi dan 

konsep (Anderson, 1993, Wyer & Srull, 1989). Bermacam informasi dapat 

disimpan dalam jaringan ingatan, meliputi informasi verbal, visual, abstrak, 

maupun konstektual. 

Pada model ANM, proses recall dan retrieval sebuah informasi terjadi 

melalui aktivasi penyebaran. Ketika sebuah node diaktifkan karena memproses 

informasi eksternal (misalnya; membaca atau mendengar sebuah kata atau frase) 

atau menerima kembali informasi internal dari LTM, node lain juga diaktifkan 
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yang kemudian berasosiasi dengan node awal. Asosiasi ini menyangkut kognisi, 

afeksi (mood dan emosi), evaluasi, dan summary evaluations (Brown, 1998).

Para konsumen memberikan penilaiannya tentang kualitas sebuah produk 

atau merek dengan informasi yang tidak komplit tentang spesifikasi produk dan 

merek (Thakor & Kohli, 1996; 27-42). Ketidak komplitan spesifikasi menjadikan 

konsumen menggunakan asosiasi cadangan untuk membentuk suatu image 

produk. Ketika COO dimunculkan sebagai extrinsic cue maka dalam ingatan 

konsumen akan  memunculkan kembali sebuah node. Node ini berupa informasi 

mengenai negara asal produk, misalnya, pengetahuan konsumen tentang negara 

asal, pengalaman konsumen atas produk dan pandangan (belief) politik (Samiee, 

1994; 579-604). Node – node tersebut akan memunculkan asosiasi yang saling 

terhubung, misalnya ketika “Made In Amerika” dimunculkan maka akan dikaitkan 

dengan produk berteknologi tinggi, atau menyebutkan Jerman akan memunculkan 

asosiasi negara yang memproduksi mobil mewah. Asosiasi – asosiasi tersebut 

yang akan memunculkan image mengenai negara asal yang kemudian 

disederhanakan untuk mempersepsikan kualitas suatu produk. Chaiken dan 

Maheswaran (1994; 460-473) mengatakan bahwa konsumen pada akhirnya 

menyederhanakan penilaian tentang kualitas dengan menggunakan informasi 

tentang negara asal.

Ketika konsumen memiliki asosiasi yang positif mengenai negara asal 

produk, misalnya negara X sebagai negara berteknologi tinggi yang nantinya 

memunculkan image yang positif maka konsumen akan cenderung menilai dan 

mempersepsikan produk dari negara asal tersebut memiliki kualitas yang baik. 
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Sebaliknya, apabila konsumen memiliki asosiasi yang negatif mengenai negara 

asal produk maka konsumen akan cenderung menilai dan mempersepsikan produk 

dari dari negara asal tersebut tidak memiliki kualitas yang baik.

Keberadaan COO dan country image tidak dapat dipisahkan. Konsumen 

sering mengasosiasikan suatu perusahaan atau merek tertentu dengan negara 

tertentu yang merupakan efek dari COO. Sikap konsumen atas merek tertentu 

yang diproduksi di suatu negara tertentu bisa positif, negatif, maupun netral, 

tergantung pada persepsi dan pengalaman konsumen. Secara umum, maka dapat 

disimpulkan bahwa country image merupakan efek yang muncul dalam persepsi 

konsumen yang dipengaruhi oleh lokasi di mana suatu produk atau merek 

dihasilkan. Lokasi atau negara tempat merek itu dihasilkan akan mempengaruhi 

persepsi konsumen akan kualitas produk tersebut.

Ketika informasi “Made In...” dan country image negara X (dikenali 

sebagai negara maju) dan “Made In...” dan country image negara Y(dikenali 

sebagai negara berkembang) pada produk smartphone dimunculkan sebagai 

extrinsic cue tanpa dihadirkannya informasi lain yang berkaitan dengan produk, 

misalnya merek, maka akan memicu konsumen untuk me-recall informasi 

mengenai produk dari negara asal tersebut. Informasi tersebut berupa pengetahuan 

yang dimiliki konsumen mengenai negara, pengalaman konsumen serta 

pandangan politik konsumen. Informasi yang ada disebut sebagai node. Node – 

node tersebut akan memunculkan asosiasi yang saling terhubung.  Setiap 

konsumen akan memiliki asosiasi yang berbeda mengenai negara asal smartphone 

tergantung pada informasi dimiliki konsumen. Asosiasi – asosiasi tersebut yang 
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akan memunculkan image mengenai negara asal yang kemudian disederhanakan 

untuk mempersepsikan kualitas smartphone.

Ketika konsumen dihadapkan pada informasi “Made In” dan informasi 

country image  maka akan memicu konsumen untuk memunculkan asosiasi yang 

positif, netral, atau negatif terhadap negara asal. Asosiasi – asosiasi tersebut yang 

nantinya memunculkan image terhadap negara asal yang pada akhirnya konsumen 

menyederhanakan penilaian tentang kualitas dengan menggunakan informasi 

tentang negara asal.

Negara X memiliki karateristik atau sifat sebagai negara industri maju dan 

berteknologi tinggi serta mampu mempertahankan kualitas dari setiap produk 

yang diciptakan, misalnya smartphone. Negara X juga memiliki nilai prestige 

tersendiri bagi penggunanya serta memiliki desain yang menarik. Karateristik ini 

menjadikan negara X memiliki image tersendiri dibenak konsumen. Negara Y 

karateristik atau sifat sebagai negara yang berkembang dan produk yang buatan 

negara Y kurang inovatif dan kurang tahan lama. Selain itu, Produk negara Y 

hanya mampu bersaing dipasar lokal atau regional saja.

Ahmed  dan d’Astous (2001; 54-81) mengatakan bahwa konsumen 

memandang produk yang berasal dari negara industri maju dievaluasi secara lebih 

superior oleh konsumen dibandingkan dengan produk yang berasal dari negara 

industri rendah ataupun berkembang. Citra atau image yang berbeda dibenak 

kosnsumen antara negara X dengan negara Y yang nantinya akan memunculkan 

perceived quality yang berbeda pula terhadap produk smartphone buatan negara X 

dan negara Y.
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2.6. Hipotesis 

Menurut Arikunto (2002; 64) Hipotesis dapat diartikan sebagai suatu 

jawaban yang bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian. Dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

a. Ada perbedaan perceived quality produk smartphone Made In negara X 

dengan smartphone Made In negara Y” ditinjau dari Country Image. 



 
 

72 

BAB 5

PENUTUP

5.1 Simpulan

Berdasarkan permasalahan dan pembahasan mengenai perceived quality 

smartphone ditinjau dari country image, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1) Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, mean rank perceived 

quality smartphone country image X diperoleh nilai sebesar 15,50. 

2) Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, mean rank perceived 

quality smartphone country image X diperoleh nilai sebesar 5,50. 

3) Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ada perbedaan 

perceived quality smartphone country image X dengan smartphone 

country image Y, hal ini ditunjukkan dengan nilai p=0,000 (p<0,05). 

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, maka peneliti memberikan 

saran-saran sebagai berikut : 

a. Bagi Produsen 

Bagi produsen disarankan untuk meningkatkan citra asal sebuah produk dari 

sebuah negara untuk skala besar ataupun kota untuk skala kecil, sehingga 

konsumen bisa mengetahui ciri khas sebuah produk dinegara tertentu untuk 

meningkatkan minat beli konsumen sehingga konsumen mampu 

mempertimbangkan faktor lain selain informasi citra negara asal.
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b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti yang memiliki ketertarikan untuk melakukan penelitian selanjutnya 

sebaiknya lebih menambahkan informasi mengenai citra negara serta waktu 

persiapan dan pelaksanaan eksperimen. Peneliti selanjutnya diharapkan 

menambahkan jumlah responden sehingga hasil penelitian dapat maksimal serta 

dapat diterapkan secara makro.

Peneliti dapat melakukan penelitian mengenai perceived quality konsumen 

ditinjau dari country image tidak hanya pada suatu jenis produk saja, tetapi juga 

pada jenis produk lainnya seperti produk garmen dan ukiran.
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