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SARI

Ramadhan, Ilham. 2017. “Pengaruh Country of Origin, Brand Image, dan
Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen melalui
Minat beli (Studi Kasus pada Mobil Merek Nissan di Kota Semarang)”. Skripsi.
Jurusan Manajemen. Fakultas Ekonomi. Universitas Negeri Semarang.
Pembimbing Dr. Wahyono, M.M.

Kata kunci: Country of Origin, Brand Image, Electronic Word of Mouth,
Minat Beli, Keputusan Pembelian.

Konsumen yang memiliki minat yang besar pada suatu produk akan
berakhir pada keputusan untuk membeli produk tersebut. Hal ini tentunya
didukung dengan keunggulan Country of Origin, Brand Image yang baik, serta
ulasan yang baik mengenai produk tersebut. Namun, beberapa penelitian terakhir
menunjukkan bahwa kelebihan Country of Origin, Brand Image yang baik, dan
Electronic Word of Mouth yang positif tidak menimbulkan Minat Beli dan
Keputusan Pembelian pada konsumen. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh Country of Origin, Brand Image, dan Electronic Word of
Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen serta membuktikan peran
mediasi dari variabel Minat Beli.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pemilik mobil bermerek
Nissan di Kota Semarang. Pengambilan sampel dengan menggunakan teknik
Incidental Sampling, dengan jumlah responden sebanyak 101. Metode
pengumpulan data yang digunakan adalah metode kuesioner, observasi, dan studi
literatur. Analisis data menggunakan path analysis, dan alat analisis adalah SPSS
versi 21.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Country of Origin, Brand Image, dan
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dengan nilai signifikansi < 0.05. Sedangkan untuk pengujian peran
mediasi, ditemukan bahwa Minat Beli mampu memediasi pengaruh antara Brand
Image dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian. Minat Beli
ditemukan tidak mampu memediasi pengaruh antara Country of Origin terhadap
Keputusan Pembelian.

Simpulan dari penelitian ini adalah terbukti bahwa ketiga variabel bebas

memiliki pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Sementara itu Minat Beli mampu memediasi pengaruh Brand Image
dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian, tidak untuk
Country of Origin. Saran bagi perusahaan adalah agar meningkatkan Brand Image
di benak konsumen, salah satunya dengan cara mengadakan event-event sosial di
lingkungan sekitar. Bagi peneliti selanjutnya agar dapat mempertimbangkan
variabel lain untuk menemukan peran mediasi yang lebih kuat antara Country of
Origin dan Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

Ramadan, Ilham. 2017. "The Influence of Country of Origin, Brand Image, and
Electronic Word of Mouth on Consumer Purchase Decision through Purchase
Intention (Case Study on Nissan Brand Car in Semarang City)". Essay.
Management major. Faculty of Economics. Semarang State University. Advisor.
Dr. Wahyono, M.M.

Keywords: Country of Origin, Brand Image, Electronic Word of Mouth,
Purchase Intention, Purchase Decision.

Consumers who have a great intention in a product will end up on the
decision to purchase the product. This is certainly supported by the advantages of
Country of Origin, good Brand Image, as well as a good review of the product.
However, several recent studies have shown that the advantages of Country of
Origin, good Brand Image, and positive Electronic Word of Mouth do not
generate Purchase Intention and Purchase Decisions on consumers. The purpose
of this research is to know the influence of Country of Origin, Brand Image, and
Electronic Word of Mouth on Consumer Purchasing Decision as well as to prove
the role of mediation from Purchase Intention variable.

Population in this research is all owner of Nissan branded car in Semarang
City. Sampling using Incidental Sampling technique, with the number of
respondents as many as 101. Data collection method used is the method of
questionnaire, observation, and literature study. Data analysis using path analysis,
and analysis tool is SPSS version 21.

The results show that Country of Origin, Brand Image, and Electronic
Word of Mouth have positive and significant effect on Purchase Decision with
significance value <0.05. As for testing the role of mediation, it was found that
Purchase Intention was able to mediate the influence between Brand Image and
Electronic Word of Mouth on Purchase Decision. Purchase Intention is found to
be unable to mediate influence between Country of Origin on Purchase Decision.

The conclusion of this research is proved that the three independent
variables have a direct positive and significant influence on Purchase Decision.
Meanwhile Purchase Intention is able to mediate the influence of Brand Image
and Electronic Word of Mouth against Purchase Decision, not for Country of
Origin. Suggestions for the company is to improve Brand Image in the minds of
consumers, one of them by organizing social events in the neighborhood. For later
researchers to consider other variables to find a stronger mediation role between
Country of Originand Purchase Decision.
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Jika sebuah perusahaan ingin tetap berjalan dan terus tumbuh, maka
mereka harus mampu memahami perilaku pembelian konsumen dengan tepat
(Sumarwan, 2014:8). Perilaku pembelian tersebut merujuk pada bagaimana
konsumen mengambil keputusan dan faktor-faktor apa saja yang dapat
mempengaruhi pengambilan keputusan tersebut (Sumarwan, 2014:357). Menurut
Munthiu (2009) Keputusan Pembelian konsumen merupakan hal yang sangat
penting karena datang dari proses evaluasi yang sangat panjang. Pada era
globalisasi ini konsumen di negara satu dengan yang lainnya akan memiliki sikap
yang berbeda atas suatu produk asing, bahkan dalam pengambilan keputusan
konsumen, praduga dan opini lebih dipilih daripada kualitas sebenarnya (Sohail &
Sahin, 2010).

Tepat sebelum konsumen melakukan keputusan untuk membeli suatu
produk mereka berada pada tahap evaluasi, dan pada tahap tersebut konsumen
membentuk Minat Beli (Munthiu, 2009). Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
minat beli konsumen dalam industri otomotif penting dan harus di pelajari oleh
Pemasar (Eze, Yee, & Wamala, 2012). Hal tersebut disebabkan karena konsumen
akan melakukan pembelian aktual lebih besar ketika mereka memiliki minat untuk
membeli suatu produk (Brown, Pope, & Voges, 2003; Wee et al., 2014).

Beberapa penelitian telah dilakukan untuk menguji apakah ketika

konsumen memiliki minat beli yang besar, maka akan berakhir pada keputusan



pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Tati dkk, (2015) menemukan bahwa
minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Didukung oleh peneliti
lainnya yaitu Wee et al., (2014) dan Nulufi & Murwatiningsih (2012), konsumen
akan melakukan suatu pembelian ketika mereka memiliki minat untuk membeli
daripada konsumen yang tidak memiliki minat beli pada suatu produk. Berbeda
dengan beberapa penelitian di atas, peneliti lain (Montjai, Tewal, & Lengkong,
2014) menemukan bahwa minat beli tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Walaupun konsumen memiliki ketertarikan pada
suatu produk atau jasa tetapi belum tentu konsumen akan melakukan pembelian
produk atau jasa tersebut (Shahnaz & Wahyono, 2016) .

Dalam persaingan industri otomotif roda empat di Indonesia, konsumen
memiliki berbagai pilihan mengenai produk dan merek asing. Hal ini akan
menyebabkan calon pembeli kesulitan untuk mengevaluasi produk tersebut,
apalagi mobil merupakan barang yang mahal. Ketika konsumen memutuskan
untuk membeli barang yang yang mahal dan jarang dibeli seperti mobil, maka
mereka akan mempertimbangkan banyak hal ketika memutuskannya (Alma,
2007). Perilaku pembelian konsumen terhadap merek global biasanya didasari
oleh informasi ektstrinsik dari suatu produk (Tulipa & Muljani, 2015). Ada
beberapa faktor yang dapat mempengaruhi evaluasi konsumen atas produk dan
layanan dari pasar global salah satunya adalah Country of Origin (Rezvani et al.,
2012). Selain Country of Origin, Brand Image juga merupakan cara konsumen
dalam mengevaluasi suatu produk (Tulipa & Muljani, 2015). Electronic Word of

Mouth(E-WoM) yang merupakan bentuk baru dari Word of Mouth juga tidak



kalah penting dalam kaitannya dengan perilaku konsumen (Semuel & Lianto,
2014).

Menurut Rezvani et al., (2012) kekuatan dan kelemahan yang dirasakan
konsumen mengenai efek negara asal memicu konsumen dalam membuat
keputusan untuk membeli suatu produk. Anholt (2007) dalam (Javed & Hasnu,
2013:31) menyatakan bahwa ketika memutuskan membeli suatu produk, biasanya
konsumen tidak ingin memutuskan terlalu lama, tetapi juga tidak ingin mengambil
resiko terlalu besar. Biasanya informasi Country of Origin menjadi jalan pintas
untuk mengatasi masalah tersebut (Javed & Hasnu, 2013).

Telah banyak penelitian yang dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
pengaruh langsung Country of Origin terhadap Keputusan Pembelian. Salah satu
dari sekian banyak peneliti adalah Javed & Hasnu (2013) yang menemukan
bahwa Country of Origin memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Akan tetapi Tati dkk (2015) menemukan bahwa Country of
Origin memliki pengaruh langsung yang tidak signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Selain pengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian, Country of
Origin juga mempunyai pengaruh tidak langsung yaitu melalui Minat Beli.
Country of Origin menyediakan informasi yang akurat mengenai atribut suatu
produk, sehingga perannya dalam menentukan perilaku konsumen ketika
mengevaluasi produk sangat besar (Cilingir & Basfirinci, 2014). Konsumen pada
negara berkembang akan mengesampingkan produk lokal dan lebih menyukai

produk yang berasal dari negara maju seperti Amerika dan Jepang (Sumarwan,



2014:369). Dalam hal ini konsumen akan mencari informasi mengenai dimana
produk tersebut berasal ketika tertarik pada produk tersebut. Ketika konsumen
memiliki citra positif mengenai Country of Origin suatu produk, secara jelas ini
akan mengakibatkan pada minat beli produk tersebut (Rezvani et al., 2012).

Pada penelitian terdahulu yang telah dilakukan untuk mengetahui
pengaruh Country of Origin terhadap minat beli, ditemukan bahwa Country of
Origin memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Eze et al.,
2012). Peneliti lain menemukan Country of Origin memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli walaupun memiliki korelasi yang negatif (Tati dkk,
2015). Hal ini menunjukan bahwa ada persepsi positif dan negatif mengenai
informasi Country of Origin pada negara tertentu. Akan tetapi penelitian lainnya
menunjukan tidak adanya pengaruh Country of Origin terhadap minat beli pada
suatu produk (Bhakar, Bhakar, & Bhakar, 2013).

Selain menggunakan Country of Origin dalam mengevaluasi suatu produk,
konsumen juga akan mempertimbangkan informasi ektrinsik lainnya yaitu Brand
Image (Bhakar et al., 2013). Salah satu tujuan dari aktivitas pemasaran
perusahaan adalah untuk merangsang perilaku pembelian aktual konsumen dari
merek (Zhang, 2015). Lebih jauh, menurut Zhang (2015) sebagian besar
konsumen membuat Keputusan Pembelian tergantung pada Brand Image bukan
dari produk itu sendiri.

Oladepo & Abimbola (2015) menemukan bahwa Brand Image memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Akan tetapi

peneliti lain menemukan hal yang berbeda. Citra merek ditemukan berpengaruh



tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Rares & Rotinsulu, 2015). Dalam
penelitian tersebut dijelaskan, konsumen belum tentu membeli suatu produk
walaupun merek tersebut memiliki citra yang lebih baik daripada produk pesaing.
Selain berpengaruh langsung, Tati dkk, (2015) menemukan bahwa Brand Image
memiliki pengaruh pada Keputusan Pembelian tidak langsung, yaitu melalui
Minat Beli.

Selain berpengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian, Brand Image
juga mempunyai pengaruh tidak langsung, yaitu melalui Minat Beli. Brand Image
mempunyai peran penting dalam membentuk perilaku konsumen (Suryani, 2013).
Konsumen akan berbeda dalam mengevaluasi sebuah produk yang identik
tergantung pada bagaimana produk tersebut diberi merek (Oladepo & Abimbola,
2015). Citra produk yang baik akan mengarahkan pada sikap yang positif (Tulipa
& Muljani, 2015). Menurut Suryani (2013) persepsi yang positif terhadap merek
akan mengarah pada minat pembelian yang positif.

Tulipa & Muljani (2015) menemukan bahwa Brand Image memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Konsumen akan merasa aman
ketika dihadapkan pada merek yang sudah dikenal baik. Akan tetapi penelitian
lain menemukan bahwa Brand Image tidak mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli (Eze et al., 2012).

Selain faktor dari Country of Origin dan Brand Image, menurut Sa’ait et
al., (2016) sebelum melakukan keputusan pembelian, calon konsumen akan
melihat ulasan konsumen lain daripada bergantung pada iklan. Lebih jauh

konsumen mendapatkan kepercayaan dan persepsi suatu produk atau jasa dari E-



WoM. Sama halnya dengan Word of Mouth tradisional, E-WoM biasanya dianggap
sebagai jenis pengaruh sosial yang mempengaruhi Keputusan Pembelian (Cheung
& Thadani, 2012). E-WoM seperti comments dan reviews merupakan faktor yang
penting ketika konsumen melakukan keputusan pembelian (Almana & Mirza,
2013).

Dalam sebuah penelitian ditemukan bahwa Electronic Word of Mouth
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Apriani &
Pradana, 2017). Konsumen akan melakukan keputusan pembelian ketika mereka
mendapatkan rekomendasi dari media sosial. Namun hasil yang berbeda didapat
oleh Wijaya dan Paramita (2014), mereka menemukan bahwa E-WoM tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Lebih jauh
pengaruh E-WoM hanya sampai pada minat beli konsumen, setelah itu mereka
tidak akan beranjak pada tahap selanjutnya yaitu Keputusan Pembelian (Wijaya &
Paramita, 2012). Akan tetapi tidak menutup kemungkinan bahwa E-WoM akan
mempengaruhi Keputusan Pembelian lebih besar ketika melewati Minat beli.

Konsumen akan mencari informasi lebih banyak ketika mereka memiliki
minat pada suatu produk. Adanya kemajuan di bidang teknologi internet membuat
konsumen yang mencari informasi produk atau perusahaan melalui internet
meningkat (Jalilvand & Samiei, 2012). Menurut Westbrook (1987) dalam (Torlak
et al., 2014:62) informasi mengenai penjual dan pengalaman menggunakan
produk yang ditujukan kepada konsumen merupakan bentuk dari komunikasi
Electronic Word of Mouth. Jalilvand & Samiei (2012) menyatakan bahwa

konsumen tertarik untuk membaca pengalaman yang baik dan buruk mengenai



suatu produk melalui media online, dimana konsumen akan mempertimbangkan
rekomendasi yang menggiring pada minat pembelian mereka. Ketika informasi
yang didapat kurang jelas, konsumen bisa mendapatkan jawaban dari sesama
konsumen melalui interaksi E-WoM (Sa’ait et al., 2016).

Penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand & Samiei (2012) menunjukkan
bahwa E-WoM Communicaton memiliki pengaruh yang kuat dan positif terhadap
Minat Beli. Konsumen bisa membaca rekomendasi dari produk yang mereka
minati untuk kedepannya dapat mempengaruhi keputusan beli mereka. Akan
tetapi peneliti lain menemukan bahwa E-WoM tidak memilik pengaruh yang
signifikan terhadap Minat Beli (Torlak et al., 2014). Hal ini bisa terjadi karena
konsumen lebih mempercayai Word of Mouth tradisional.

Indonesia merupakan pasar potensial yang di masuki beberapa produsen
mobil dari berbagai negara, beberapa diantaranya adalah Jepang, USA, Korea
Selatan, Jerman, India, Malaysia, UK, China, dan Prancis (Gaikindo, 2017). Minat
Beli konsumen Indonesia terhadap produk mobil yang berasal dari Jepang sangat
tinggi melebihi dari negara lain. Hal ini bisa terlihat dari terus meningkatnya
pangsa pasar mobil Jepang di Indonesia. Data yang diperoleh dari Gaikindo
mengindikasikan bahwa pangsa pasar terbesar penjualan mobil terbesar di

Indonesia adalah mobil yang berasal dari Jepang.



Tabel 1.1 Market Share Mobil Jepang di Indoensia

Market Selisih . . Selisih Selisih
Tahun Share Market Penjualan(unit) penjualan | Penjualan
share (%)
2010 95,49% 0,00% 730.207 0 0
2011 94,71% -0,82% 846.002 | 115.795 15,86%
2012 95,32% 0,64% 1.064.036 | 218.034 25,77%
2013 95,54% 0,23% 1.174.921 | 110.885 10,42%
2014 96,27% 0,76% 1.163.019 | -11.902 -1,01%
2015 97,60% 1,38% 988.715 | -174.304 -14,99%
2016 99,00% 1,41% 1.046.663 57.948 5,86%

Sumber: Gaikindo (2017)
Terhitung dari tahun 2010 sampai 2016, pangsa pasar mobil Jepang di

Indonesia selalu berhasil menembus angka lebih dari 90%. Tahun-tahun
selanjutnya selalu mengalami peningkatan pangsa pasar, walaupun di tahun 2011
mengalami sedikit penurunan yaitu dari 95,49% menjadi 94,71%. Pada tahun
2012 tren positif mulai terjadi, yang semula dari 94,71% naik 0,64% menjadi
95,32%. Setelah itu terjadi peningkatan lagi pada tahun 2013 sebesar 95,54%.
Pada tahun 2014 dan 2015 penjualan mobil nasional mengalami penurunan, yang
berdampak juga pada penurunan penjualan unit mobil Jepang. Akan tetapi pangsa
pasar mobil Jepang tetap meningkat sebesar 96,27% dan 97,60%. Penjualan
mobil nasional tahun 2016 kembali pada jalur yang benar dan berdampak sangat
besar pada pangsa pasar mobil Jepang yang mencapai 99%.

Penyebab penjualan Mobil yang berasal dari Jepang menguasai pangsa
pasar di Indonesia dikarenakan banyak sekali merek Jepang yang beredar. Hal ini
juga tidak terlepas dari persepsi masyarakat mengenai Negara Jepang yang

memiliki reputasi bagus dalam memproduksi mobil (Kotler & Keller, 2009).



Produsen mobil asal Jepang yang berada di Indonesia beberapa diantaranya adalah
Toyota, Daihatsu, Mazda, Mitsubishi, Honda, Isuzu, Datsun dan Nissan
(Gaikindo, 2017).

Dari data yang diperoleh dari Gaikindo (2017), Nissan sebagai salah satu
produk industri otomotif yang berasal dari Jepang mengalami tren penurunan
penjualan yang sangat signifikan, berbanding terbalik dengan persepsi konsumen
yang menganggap produsen yang berasal dari Jepang memiliki Kkualitas yang
bagus. Untuk mengakomodasi spare part sendiri, Nissan masih mengimpor dari
negara lain untuk memenuhi kebutuhan dalam negeri (Otodriver.com, 2016).
Penurunan ini dimulai dari tahun 2013 dimana penjualan turun 8,98% dari tahun
sebelumnya. Pada tahun 2014 penjualan kembali turun, dari 61.112 unit menjadi
33.798 unit. Pada tahun 2015 penjualan hanya berada pada angka 25.108 dimana
mengalami penurunan sebesar 8.690 unit dari tahun sebelumnya. Penurunan
terbesar terjadi pada tahun 2016 dimana Nissan hanya berhasil menjual 13.153
unit.

Tabel 1.2 Penjualan mobil merek Nissan di Indonesia Tahun 2010-2016

o Selisih
Tahun | Jumlah(unit) Se.hs'h Penjualan
Penjualan
(%)
2010 37.542 0 0%
2011 56.137 18.595 49,53%
2012 67.143 11.006 19,61%
2013 61.112 -6.031 -8,98%
2014 33.798 -27.314 -44,69%
2015 25.108 -8.690 -25,71%
2016 13.153 -11.955 -47,61%

Sumber: Gaikindo (2017)
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Penurunan penjualan ini juga bertolak belakang dengan Brand Image
Nissan di masyarakat Indonesia. Citra Nissan sebagai mobil premium sangat
melekat di masyarakat Indonesia, hal ini di sampaikan oleh After Sales GM PT
Nissan Motor Indonesia, Franky Kadauw (Otomotif.bisnis.com, 2017). Walaupun
Nissan sudah mengeluarkan produk kelas entry level yaitu Grand Livina dan
March, akan tetapi masyarakat masih menganggap bahwa Nissan merupakan
kendaran kelas menengah ke atas dimana dapat meningkatkan prestige
pengendaranya. Upaya Nissan untuk meningkatkan Brand Image juga dilakukan
dengan menayangkan reality TV show Nissan GT Academy di Indonesia
(JawaPos.com, 2017).

Dalam era serba digital ini, banyak sekumpulan orang membuat sebuah
wadah yang tujuannya untuk berbagi pengalaman dalam menggunakan produk
yang dituangkan ke dalami Situs review, Blog, sampai Video (Kotler & Keller,
2009). Upaya yang dilakukan Nissan agar mendapatkan ulasan yang bagus adalah
dengan meningkatkan kinerja aftersales mereka sehingga pengalaman yang baik
akan memicu Word of Mouth yang baik pula (JawaPos.com, 2017). Dari uraian
latar belakang masalah di atas, maka judul yang akan diangkat dalam penelitian
ini adalah “Pengaruh Country of Origin, Brand Image, dan Electronic Word of
Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen melalui Minat Beli (Studi
Kasus pada Mobil Merek Nissan di Kota Semarang)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian Latar Belakang masalah di atas, maka rumusan

masalah dalam peneilitian ini adalah sebagai berikut:
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1. Apakah Country of Origin, Brand Image, dan Electronic Word of
Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian?

2. Apakah Country of Origin, Brand Image, dan Electronic Word of
Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Minat Beli?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan Rumusan Masalah di atas maka Tujuan Penelitian ini adalah:

1. Mengetahui apakah Country of Origin, Brand Image, dan Electronic
Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

2. Mengetahui apakah Country of Origin, Brand Image, dan Electronic
Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Minat Beli.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:
1. Bagi Pembaca

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan bahan

masukan untuk pembaca terutama yang berkaitan dengan hal yang dapat
berpengaruh  dalam mengambil keputusan pembelian merek Nissan,
diantaranya Country of Origin, Brand Image, Electronic Word of Mouth
dan Minat Beli.

2. Bagi Perusahaan
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Penilitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai bahan
masukan yang dapat dipergunakan Pemegang Kepentingan merek Nissan
dalam menentukan kebijakan terutama yang berkaitan dengan Keputusan
Pembelian Konsumen merek Nissan.

3. Bagi Dunia Akademik

Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi dan dapat

memberikan kontribusi pada pengembangan studi pemasaran khususnya

perilaku pembelian konsumen.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Keputusan Pembelian
2.1.1 Konsep Keputusan Pembelian
Dalam mengambil sebuah keputusan, konsumen melakukan proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya (Setiadi,
2003:415). Lebih lanjut proses pengintegrasian nantinya akan menghasilkan
suatu pilihan (choice) membeli atau tidak membeli sebagai keinginan
berperilaku yang disajikan secara kognitif. Jika konsumen tidak memiliki
pilihan alternatif, maka tidak bisa dikatakan bahwa konsumen sedang
melakukan keputusan (Sumarwan, 2014:357). Menurut Kotler dan Keller
(2009:184) proses psikologis dasar sangat memainkan peranan penting dalam
memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan membeli.
2.1.2 Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2009) dalam mengambil sebuah
keputusan pembelian, konsumen melalui lima tahapan. Tahapan keputusan
pembelian tersebut adalah sebagai berikut:
1. Pengenalan Masalah.
Proses pembelian pada awalnya dimulai dari kesadaran konsumen
akan kebutuhan. Pengenalan masalah bisa berasal dari internal
maupun eksternal konsumen, seperti perasaan lapar atau

lingkungan tempat tinggal.
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Pencarian Informasi.

Setelah menyadari akan kebutuhannya, konsumen akan mencari
informasi mengenai sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan
tersebut, dalam hal ini jasa atau produk.

Evaluasi Alternatif.

Dari pencarian informasi yang dilakukan konsumen, maka akan
ada beberapa alternatif jasa atau produk yang dapat memenuhi
kebutuhannya.

Keputusan Pembelian.

Dalam tahap ini konsumen memilih dari beberapa alternatif
produk yang sudah ditetapkan dan memutuskan untuk
membelinya atau tidak membelinya.

Perilaku Pascapembelian.

Setelah melakukan pembelian, konsumen dapat menilai apakah
jasa atau produk telah sesuai dengan yang konsumen harapkan.

Hal ini akan mengakibatkan pada kepuasan dan pembelian ulang.

Model Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu tahap dalam proses keputusan

pembelian konsumen yang terjadi setelah sebuah evaluasi alternatif (Kotler &

Keller,

2009:185). Konsumen menggunakan beberapa model dalam

menentukan pilihan produk yang akan dibeli (Sumarwan, 2014:370), yaitu:

1. Teknik Kompensatori, yaitu kelebihan suatu atribut dapat

menutupi atribut lain pada suatu merek, dimana biasanya
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keputusan ini digunakan untuk produk yang memiliki keterlibatan
tinggi (Sumarwan, 2014).

. Teknik  Nonkompensatori, vyaitu kebalikan dari teknik
kompensatori, dimana kekurangan pada suatu produk tidak bisa
tertutupi oleh kelebihan suatu produk (Sumarwan, 2014). Teknik
ini dibagi lagi dalam sub-komponen:

a. Teknik Leksiografik, konsumen akan memilih produk atau
merek yang memiliki atribut paling penting. Jika kedua
merek memiliki atribut sama pentingnya, maka keputusan
berada pada atribut selanjutnya (Sumarwan, 2014).

b. Teknik Pengurangan Bertahap, sama halnya dengan teknik
leksiografik, akan tetapi atribut paling penting diberi skor
minimum (Sumarwan, 2014).

c. Teknik Konjungtif, dalam menggunakan teknik ini
konsumen harus memasang skor minimum pada setiap
atribut. Jika ada satu atribut pada suatu merek yang berada
dibawah  skor minimum langsung tidak akan
dipertimbangkan (Sumarwan, 2014).

d. Teknik Disjungtif, sama halnya dengan teknik konjungtif
yaitu memasang skor minimum pada setiap atribut, akan
tetapi yang keputusan berdasarkan skor tertinggi pada

salah satu atribut (Sumarwan, 2014).
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2.1.4 Indikator Keputusan Pembelian

Untuk mengukur keputusan pembelian, indikator yang di pakai dalam

penelitian (Apriliani & Murwatiningsih, 2013) adalah sebagai berikut:

1.

Pilihan produk, yaitu keputusan konsumen mengenai tipe produk
apa yang akan dibeli. Suatu merek pastinya memiliki berbagai
jenis produk untuk ditawarkan pada konsumen. Konsumen akan
memilih jenis produk yang sesuai dengan kebutuhannya atau
keinginannya.

Pilihan merek, yaitu keputusan konsumen mengenai merek apa
yang akan dibeli. Ketika mengevaluasi merek, konsumen
menentukan merek mana yang memiliki keunggulan paling
banyak.

Pilihan penyalur, yaitu keputusan konsumen mengenai bagaimana
konsumen mendapatkan barang tersebut sampai ke tangannya.
Konsumen akan mempertimbangkan jarak antara toko dengan
rumah, suasana toko, keleluasaan toko dan kelengkapan toko.
Pilihan waktu, yaitu keputusan konsumen mengenai waktu yang
digunakan konsumen pada saat membeli barang. Konsumen akan
mempertimbangkan untuk membeli pada periode diskon, atau saat
keuangan sedang membaik.

Jumlah pembelian, yaitu berapa banyak jumlah produk yang dibeli

konsumen. Ketika memutuskan untuk membeli, konsumen
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mungkin akan membeli produk lebih dari satu untuk cadangan
atau agar harganya lebih murah.

6. Metode / cara pembayaran, yaitu bagaimana cara konsumen
membayar sejumlah uang untuk membeli suatu produk. Dalam
membeli suatu produk konsumen dapat melakukan pembayaran
dengan cara tunai atau kredit.

Sedangkan peneliti lain (Weenas, 2013) menggunakan indikator yang
digagas oleh Kotler (2000) untuk mengukur Keputusan Pembelian sebagai
berikut:

1. Kemantapan pada suatu produk, yaitu konsumen benar-benar akan
membeli produk yang dipilih sesuai dengan kebutuhan yang harus
dipenuhi.

2. Kebiasaan dalam membeli produk, yaitu cara-cara konsumen
dalam melakukan pembelian. Hal ini bisa dibagi menjadi
bagaimana seorang konsumen membayar, memilih toko yang akan
didatangi, dan memilih jenis produk yang akan dibeli.

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, yaitu bagian akhir
dari keputusan pembelian adalah penilaian. Dimana konsumen
yang sudah membeli akan menceritakan pengalamannya kepada
orang lain.

Dalam hal ini, peneliti hanya menggunakan sebagian indikator yang

telah digunakan Apriliani & Murwatiningsih (2013) karena disesuaikan
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dengan objek penelitian, yaitu pilihan produk, pilihan merek, pilihan
penyalur, pilihan waktu dan metode pembayaran.
2.2 Minat Beli

Minat beli adalah keinginan untuk mendapatkan produk atau layanan
yang berada dalam pikiran konsumen dalam jangka panjang maupun pendek
(Sa’ait et al., 2016). Minat beli di definisikan oleh Spears & Singh (2004)
sebagai “rencana sadar individu untuk melakukan upaya membeli suatu
merek”. Menurut Azjen (1991) dalam (Haque et al., 2015) minat adalah
faktor yang memotivasi konsumen untuk melakukan tindakan, dimana
seberapa kuat niat tersebut bisa di lihat dari kesediaan mereka untuk berusaha
dan mencoba merubah perilaku mereka. Dalam hal ini perilaku yang
dimaksud adalah dari sekedar minat merubahnya ke dalam pembelian aktual.
2.2.1 Faktor Penghambat Minat Beli

Kotler dan Keller (2009:189) menjelaskan bahwa ketika konsumen
sudah membentuk minat pembelian, bisa saja mereka tidak melanjutkannya
pada keputusan pembelian. Hal ini bisa terjadi karena adanya dua hal yaitu
sikap orang lain dan faktor situasional yang tidak diantisipasi (Kotler &
Keller, 2009):

1. Sikap orang lain, yaitu ketika seseorang yang dekat dengan
konsumen memiliki sikap negatif pada minat konsumen terhadap
suatu produk atau merek.

2. Faktor situasional yang tidak diantisipasi, yaitu segala sesuatu

yang tidak dapat di perkirakan sebelumnya yang akan mengubah
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niat beli, seperti kehilangan pekerjaan atau pelayanan toko yang

tidak memuaskan.

2.2.2 Indikator Minat Beli

Menurut Ferdinand (2014:188) variabel Minat Beli dapat diukur

dengan 3 indikator, yaitu:

1.

Intensitas pencarian informasi, yaitu seberapa sering konsumen
mencari informasi mengenai suatu produk. Konsumen yang
memiliki minat pada suatu produk akan mencari kelebihan
maupun kelemahan produk tersebut.

Keinginan segera membeli, yaitu pengorbanan yang dilakukan
kosnumen agar segera mendapat suatu produk. Konsumen akan
melakukan segala cara agar segera mendapatkan produk yang
diminatinya.

Keinginan preferensial, yaitu konsumen mengabaikan pilihan lain
hanya untuk memiliki suatu produk. Konsumen yang memiliki
minat akan mengabaikan kebutuhan atau keinginan lainnya untuk

mendapatkan produk yang diminatinya.

Sedangkan menurut Jalilvand & Samiei (2012) Minat Beli dapat

diukur menggunakan indikator:

x

I would buy this product/brand rather than any other brands
available, atau bisa disebut minat preferensial. Minat Beli terjadi
pada saat mengevaluasi setiap pilihan yang ada. Konsumen akan

membentuk urutan yang akan dipilih terlebih dahulu. Konsumen



20

akan mengesampingkan produk lain hanya untuk produk yang
diminatinya.

2. | am willing to recommend others to buy this product/brand, atau
bisa disebut keinginan rekomendasi. Konsumen yang memiliki
minat pada suatu produk mempunyai ketertarikan lebih. Biasanya
konsumen juga akan menyampaikan ketertarikannya pada orang
lain dan ingin orang lain untuk menggunakannya.

3. | intend to purchase this product/brand in the future, yaitu
konsumen yang memiliki minat beli mempunyai kemungkinan
untuk membeli suatu produk lebih tinggi. Konsumen akan
membuat sebuah rencana untuk melakukan pemebelian aktual di
masa depan.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan gabungan indikator
menurut Ferdinand (2014) serta Jalilvand & Samiei (2012) yaitu Intensitas
pencarian informasi, keinginan segera membeli dan minat preferensial untuk
mengukur variabel Minat Beli.

2.3 Country of Origin

Chandra (2000:133) menyatakan bahwa “banyak penelitian yang
mengungkap bahwa evaluasi yang dilakukan konsumen atas suatu produk
tertentu tidak hanya didasarkan pada daya tarik dan karakteristik fisik produk
saja, tetapi juga berdasarkan negara yang memproduksinya (Country of
origin)”. Lebih lanjut yang dimaksud dengan Country of Origin effect adalah

segala pengaruh dari negara produsen terhadap persepsi positif maupun
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negatif konsumen atas produk tertentu, dimana negara maju biasanya
dianggap superior dari negara berkembang yang memiliki reputasi negatif
(Chandra, 2000).

Menurut Kotler & Keller (2007:389) “persepsi negara-asal adalah asosiasi
mental dan keyakinan yang dipicu oleh negara”. Kemudian H. Simamora
(2000:534) menyatakan citra negara asal sebagai unsur-unsur yang dianggap
khas produk asing dapat memberikan faedah di pasar asing, seperti Prancis
dengan parfumnya, dan Jepang dengan mobilnya. Bila suatu produk
dihasilkan di negara yang tidak memiliki citra yang menguntungkan bagi
produk tersebut, maka perusahaan yang bersangkutan akan menghadapi
kesulitan dalam memasarkan produknya (Tjiptono, 2002).

Dari beberapa pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa Country of
Origin merupakan sebuah istilah dimana produk tersebut berasal dari negara
mana, dimana dapat menimbulkan persepsi dan sikap negatif atau positif atas

produk tersebut.

2.3.1 Konsep Country of Origin

Konsep Country of Origin pertama kali dikemukakan oleh Nagashima
pada tahun 1960 (Listiana, 2012). Pada banyak penelitian terdahulu, peneliti
hanya menggunakan label “made in”” untuk menyelidiki perilaku konsumen di
berbagai negara (Wong et al., 2008). Akan tetapi lanjut Wong et al., (2008),
semenjak adanya globalisasi beberapa perusahaan mengalihkan produksinya

di negara lain dan menyebabkan konsep dari Country of Origin menjadi luas.
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Wong et al., (2008) membagi konsep Country of Origin dalam beberapa
komponen yaitu:

1. Country of Manufacturing, yaitu negara dimana produk dan

bagian-bagian produk diproduksi dalam arti yang sebenarnya.

2. Country of Assembling,yaitu negara dimana produk tersebut

dirakit, atau lokasi terakhir barang tersebut dibuat.

3. Country of Design,yaitu negara dimana produk tersebut didesain,

atau bisa disebut negara dimana induk perusahaan berada.

Konsep lain dari Country of Origin dikemukakan oleh Anwar et al.,
(2013), dimana mereka mengemukakan walaupun suatu produk di produksi
bukan di negara asalnya, efek Country of Origin akan tetap ada. Lebih lanjut
Anwar et al., (2013) mencontohkan jika Toyota yang merupakan merek
berasal dari Jepang dan dirakit di Pakistan, bukan berarti Country of Origin
Toyota berpindah ke Pakistan.

2.3.2 Indikator Country of Origin
Menurut Listiana (2012) Country of Origin dapat diukur dengan

menggunakan indikator sebagai berikut:

1. Country beliefs, yaitu keyakinan terhadap suatu negara asal suatu
produk atau merek. Negara yang memiliki teknologi industri yang
tinggi akan menciptakan kepercayaan pada negaranya bahwa
produk atau merek yang berasal dari negara tersebut memiliki

mutu yang baik.
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2. People affect, yaitu pengaruh orang-orang yang berasal dari
negara asal suatu produk. Negara yang memiliki tingkat
pembangunan manusia yang tinggi akan menimbulkan persepsi
baik dari masyarakat luar tentang tenaga kerja negara tersebut,
dimana hal ini akan menimbulkan persepsi baik mengenai kualitas
produk.

3. Desired interaction, yaitu keinginan untuk berinteraksi dengan
negara asal suatu produk. Negara yang memiliki citra baik akan
mendapatkan simpati oleh masyarakat luar atau konsumen.
Mereka akan menginginkan untuk berhubungan dengan segala

sesuatu tentang negara tersebut.

Sedangkan peneliti lain (Helly & Budhi, 2013) mengukur variabel

Country of Origin menggunakan indikator sebagai berikut:

1. Skill SDM, merupakan kemampuan manusia negara asal dalam
menciptakan suatu produk.

2. Modern, yaitu tingkat penggunaan teknologi negara asal dalam
memproduksi suatu produk.

3. Inovatif, yaitu bagaimana sebuah negara asal suatu produk atau
merek menghasilkan terobosan-terobosan baru dalam menciptakan
teknologi.

4. Desain Produk, yaitu bagaimana sebuah perusahaan mendesain

produk atau merek yang melambangkan sebuah negara asalnya.
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5. Maju, adalah keseluruhan aspek kehidupan dalam negara asal
suatu produk atau merek, dimana negara tersebut maju dalam

perekonomiannya, pembangunannya maupun manusianya.

Dalam penelitian ini, peneliti memilih indikator yang digunakan oleh
Listiana (2012) untuk mengukur Country of Origin, yang terdiri dari Country

beliefs, People affect, dan Desired Interaction.

2.4 Brand Image

Citra merek merupakan salah satu dimensi dari pengetahuan merek
berdasarkan konsumen, yang mana merepresentasikan asosiasi tertentu ketika
memikirkan merek tertentu (Shimp, 2014:40). Suryani (2013) menyatakan
bahwa segala hal yang terkait dengan merek yang ada di benak konsumen
merupakan citra merek. Citra merek didefinisikan sebagai persepsi tentang
merek yang tercermin dari asosiasi merek dalam memori konsumen, dimana
asosiasi merek merupakan gabungan informasi yang terkait dengan sebuah
merek di memori konsumen, dan mengandung arti bagi konsumen (Keller,
1993).

Shimp (2014:41) menggambarkan konsep brand image yang di adaptasi
dari model CBBE Keller (gambar 2.1), dan mengemukakan asosiasi yang
berhubungan dengan merek bisa di konsepkan ke dalam jenis (type), kebaikan
(favorable), kekuatan (strength), -dan keunikan (uniqueness). Sedangkan
jenis-jenis asosiasi merek dibentuk berdasarkan atribut (misalnya harga,
kemasan, fitur dan desain), manfaat (Fungsional, simbolis, eksperiensial) dan

sikap konsumen.
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Atribut
Jer)IS-'Jen'S Manfaat
Asosiasi merek
| Sikap
Citra merek

Brand image

Kebaikan, kekuatan,
dan keunikan dari
asosiasi merek

Gambar 2.1 Dimensi Brand Image

Sumber: Shimp (2014:41)

2.4.1 Karakteristik Brand Image

Menurut Shimp (2014:42) walaupun citra merek didasarkan pada
asosiasi yang dikembangkan konsumen, akan tetapi merek memiliki
karakteristik sendiri-sendiri layaknya manusia. Dimensi karakteristik tersebut
adalah  ketulusan (sincerity), kegembiraan (excitement), kompetensi
(competence), kecanggihan (sophistication), dan kekasaran (ruggedness).
Shimp (2014:43) menjelaskan bahwa dimensi tersebut akan menciptakan citra

sebagai berikut:

1. Ketulusan (sincerity), dimensi yang menggambarkan citra yang
membumi, jujur, menyenangkan.

2. Kegembiraan (excitement), merek yang dipersepsikan memiliki
citra berani, bersemangat, imajinatif.

3. Kompetensi (competence), menggambarkan merek yang cerdas,
andal, sukses.

4. Kecanggihan (sophistication), merek yang dianggap memiliki

citra kelas atas atau menawan.
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5. Kekasaran (ruggedness), merek yang dipandang tangguh dan

bersifat outdoor.

2.4.2 Indikator Brand Image

Menurut Fianto et al., (2014) Brand Image dapat diukur

menggunakan indikator sebagai berikut:

1. Saliency, yaitu keunikan yang dimiliki oleh suatu merek yang
tidak dimiliki olen merek lain. Suatu merek selalu memiliki suatu
hal yang menonjol yang tidak dimiliki oleh merek lain.

2. Reputation, yaitu reputasi baik atau buruk yang dimiliki oleh suatu
merek di mata masyarakat. Reputasi bisa dibentuk melalui event
sosial yang diadakan perusahaan.

3. Familiarity, yaitu kedekatan suatu merek pada ingatan jangka
panjang konsumen. Konsumen akan mudah menggabungkan
beberapa asosiasi ketika merek terdengar familiar.

4. Trustworthy, yaitu kepercayaan konsumen terhadap suatu merek.
Merek yang baik akan selalu mendapatkan kepercayaan walaupun
baru pertama kali atau belum pernah seorang konsumen mencoba
merek tersebut.

5. Service Excellency, yaitu persepsi konsumen mengenai mutu
layanan yang diberikan suatu merek. Layanan yang baik akan

menimbulkan citra merek yang baik.
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Sedangkan menurut Keller (2008) dalam (Cynthiadewi &
Hatammimi, 2014) mengukur variabel Brand Image dapat menggunakan 3
dimensi Brand Association yaitu:

1. Strength, yaitu citra merek yang di asosiasikan dengan sesuatu
yang mempunyai keunggulan dari merek lain. Keunggulan
tersebut biasanya diasosiasikan dengan harga yang murah, kualitas
yang baik atau pelayanan yang baik.

2. Favorability, yaitu keuntungan citra yang didapat ketika memakai
merek tersebut. Keuntungan tersebut dapat berupa sosial maupun
material.

3. Uniqueness, yaitu keunikan yang dirasakan seseorang kenapa
memilih  merek tersebut. Konsumen selalu membanding-
bandingkan merek satu dengan lainnya hingga mendapatkan
merek yang benar-benar unik dimata mereka.

Dalam penelitian ini, pengukuran Brand Image merujuk pada indikator
gabungan yang telah digunakan oleh Fianto et al (2014) dan Cynthiadewi &
Hatammimi (2014) yaitu Uniqueness, Reputation, Favorability, Trustworthy,
& Service Excellency.

2.5 Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth atau bisa disingkat E-WoM adalah segala
pernyataan positif maupun negatif mengenai suatu produk atau perusahaan
yang dibuat oleh calon konsumen, konsumen dan mantan pelanggan yang

bisa di akses oleh semua orang melalui internet (Hennig-Thurau et al., 2004).
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E-Wom merupakan sebuah perubahan dari Word of Mouth, dimana
komunikasi tradisional interpersonal berubah menjadi komunikasi
cyberspace (Semuel & Lianto, 2014). Pada WoM tradisional komunikasi
terjadi secara pribadi sehingga sulit untuk di ukur, sedangkan E-Wom akan
memberikan kemudahan dalam mengukur suatu kegiatan pasar (Park & Kim,

2008).

2.5.1 Konsep Electronic Word of Mouth

Menurut Suryani (2013) Word of Mouth online bisa dibagi menjadi 2
konsep, yaitu dilihat dari motif konsumen melakukan Word of Mouth secara
online dan bagaimana E-wom mempengaruhi konsumen. Hennig-Thurau, et
al (2004) mengungkapkan ada beberapa motif konsumen untuk melakukan E-

Wom:

1. Concern for other consumers, yaitu konsumen yang sudah pernah
menerima produk atau jasa ingin membantu calon konsumen lain
untuk menghindarkan dari keputusan pembelian yang tidak
menyenangkan.

2. Helping the company, yaitu sebagai rasa terima kasih konsumen
atas pelayanan yang baik yang diberikan oleh perusahaan.

3. Social benefits, yaitu konsumen merasa akan diterima dalam
masyarakat jika berkontribusi dengan E-Wom.

4. Exertion power, yaitu agar mendapatkan kekuatan untuk

membentuk citra suatu perushaan.
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5. Postpurchase advice-seeking, yaitu merangsang konsumen untuk
memberikan saran kepada konsumen lainnya ketika mengalami
masalah.

6. Self enhancement, yaitu ketika konsumen menulis ulasan, maka
penilaian orang lain terhadap orang tersebut akan meningkat.

7. Economic rewards, yaitu motif konsumen agar mendapatkan
imbalan dari sesama konsumen maupun perusahaan yang diulas.

8. Venting negative feelings, yaitu mengurangi rasa takut sesama

konsumen terhadap produk atau layanan yang buruk.

2.5.2 Perbedaan Electronic Word of Mouth dengan Word of Mouth

Menurut Jeong & Jang (2011) dalam (Cahyono, dkk 2016:151) ada

beberapa perbedaan antara E-Wom dengan WoM tradisional. Perbedaan
tersebut antara lain:

1. Word of Mouth tradisional dilakukan secara langsung, sedangkan
Electronic Word of Mouth dilakukan melalui suatu media yaitu
media online.

2. Word of Mouth tradisional memiliki waktu dan ruang yang
terbatas, sedangkan Electronic Word of Mouth memiliki waktu
dan ruang yang tidak terbatas.

3. Electronic Word of Mouth memungkinkan konsumen untuk

memiliki hubungan virtual.
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4. Word of Mouth tradisional biasanya disebarkan oleh orang yang
dikenal, sedangkan Electronic Word of Mouth biasanya disebarkan
secara anonim.

2.5.3 Indikator Electronic Word of Mouth

Menurut Sa’ait et al (2016) ada beberapa indikator untuk mengukur

pengaruh E-Wom pada konsumen. Indikator tersebut dapat dijelaskan sebagai

berikut:

1. Relevance, yaitu E-Wom menampilkan informasi yang relevan
sesuai dengan apa yang calon konsumen cari. Konsumen hanya
ingin mencari informasi yang akan membawanya pada suatu
keuntungan atau kerugian.

2. Accuracy, yaitu E-Wom menampilkan informasi yang sesuai
dengan keadaan sebenarnya. Informasi yang memiliki tingkat
akurasi yang tinggi akan meningkatkan pengetahuan produk yang
sedang konsumen butuhkan atau inginkan.

3. Timeliness, yaitu E-Wom menampilkan informasi yang terbaru dan
valid untuk menjadi refrensi. E-Wom biasanya menyediakan
informasi yang lebih baru daripada informasi yang bersumber dari
media lain.

4. Comprehensiveness, yaitu E-Wom menampilkan informasi secara
keseluruhan. Informasi yang Pesan yang disampaikan tanpa

adanya yang di potong atau setengah-setengah.
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Sedangkan menurut Apriani & Pradana (2017) Electronic Word of

Mouth dapat diukur menggunakan indikator sebagai berikut:

1. Intensity, yaitu seberapa banyak intensitas komunikasi E-Wom
yang dilakukan di internet, dan berapa banyak informasi yang ada
di internet. Produk yang sering dibacarakan dalam internet (viral)
akan berdampak pada pembelian.

2. Valance of Opinion, yaitu opini poisitif atau negatif konsumen
mengenai sebuah produk, jasa atau merek yang disajikan dalam
sebuah jaringan.

3. Content, yaitu tema dari sebuah E-Wom tersebut, apakah menarik
atau tidak menarik, berisi atau tidak berisi. Kualitas konten juga

dipengaruhi oleh seberapa penting informasi yang disampaikan.

Dalam penelitian ini, penelti merujuk pada indikator yang
dikembangkan Sa’ait et al (2016) untuk mengukur variabel Electronic Word

of Mouth yaitu Relevance, Accuracy, Timeliness, dan Comprehensiveness.

2.6 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini merujuk pada penelitian yang pernah dilakukan
sebelumnya. Hal ini berguna untuk mengetahui bagaimana hasil temuan yang
telah didapat di masa lampau, sehingga bisa menjadi dasar penelitian
selanjutnya. Berikut adalah penelitian terdahulu yang menjadi dasar dalam

penelitian ini:
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purchase intentions.
(Bhakar, S. S. Bhakar,

No | Judul Penelitian, Nama Variabel yang Temuan
Peneliti, Judul Jurnal dan | diteliti
Tahun

1. | The impact of electronic | X1=E-Wom E-Wom berpengaruh
word of mouth on brand positif dan signifikan
image and buying X2=Brand Image | terhadap Brand Image.
decision : An empirical
study in Vietnam tourism | Y1= Buying E-Wom memiliki
(Luong, Duy Binh Intention pengaruh positif pada
Vo, Thi Huong Giang Buying Intention.

Le, Khoa Huan. Y 2= Buying

International Journal of | Decision Brand Image berpengaruh

Research Studies in positif terhadap Buying

Management. No. 1 Vol. Intention.

6 2017)
Buying Intention
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
Buying Decision.

2. | Motivasi, Sikap dan X1= Motivasi Motivasi, Sikap dan Minat
Minat Beli Konsumen Beli Konsumen
Pengaruhnya terhadap X2= Sikap berpengaruh signifikan
Keputusan Pembelian secara simultan terhadap
Sepeda Motor Yamaha X3= Minat Beli Keputusan Pembelian.
PT. HASJIRAT ABADI
SENTRAL YAMAHA Y 1= Keputusan Motivasi positif dan tidak
MANADO Pembelian berpengaruh signifikan
(Opricard Montjai, terhadap Keputusan
Bernhard Tewal, Victor Pembelian.

P.K. Lengkong, Jurnal

EMBA Vol.2 No.4 Sikap positif dan

Desember 2014) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian.
Minat Beli positif dan
tidak berpengaruh
signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

3. | Relationship between X1= Country of | Ada perbedaan persepsi
country of origin, brand mengenai Country of
image and customer Origin Origin antara tiga merek

yang diteliti.
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Shailja Bhakar, Shilpa.
Far East Journal of
Psychology and
Business. Vol. 10 No. 2
Feb 2013)

X2=Brand Image
Yl= Purchase

Intention

Tidak ada perbedaan
persepsi mengenai Brand
Image antara tiga merek
yang diteliti.

Ada perbedaan mengenai
Purchase Intention tiap
merek yang diteliti.

Secara bersama Country
of Origin dan Brand
Image berpengaruh
terhadap Purchase
Intention.

Tidak ada pengaruh yang
signifikan Country of
Origin pada Purchase
Intention.

Ada pengaruh Brand
Image pada Purhase
Intention.

Pengaruh Country of
origin dan Global Brand
Image terhadap Minat
Beli dan Keputusan
Pembelian

(Putri Wahyu Tati,
Suharyono, Edy
Yulianto, Jurnal

Administrasi Bisnis, VVol.

25 No. 1 Agustus 2015)

X1= Country of
Origin

X2= Global Brand
Image

Y 1= Minat Beli

Y 2= Keputusan
Pembelian

COO berpengaruh
signifikan terhadap Minat
Beli, namun berkorelasi
negatif.

Global Brand Image
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat
Beli.

COO tidak memiliki
pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian.

Global Brand Image
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Minat Beli berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap Keputusan
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Pembelian.
Impact of Country of X1= Country of H1: COO mempunyai
origin on Product Origin pengaruh yang signifikan

Purchase Decision

(Asad javed, Syed Amjad
Farid Hasnu, Journal of
Marketing and Consumer
Research, Vol. 1 2013)
[Study on three product
categories i.e. fabric
products, electronics
products and cosmetic
products]

X2= Demographic

X3= Product
Involvement

X4= Product
Knowledge

Y 1= Product
Purchase Decision

dan positif pada keputusan
pembelian produk.

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa COO
dipengaruhi oleh keempat
variabel Demografis (usia,
gender, pendidikan,
pendapatan) dan ada
perbedaan yang signifikan
antara nilai-nilai atas dasar
variabel Demografis yang
berbeda.

Hasil penelitian

menunjukkan bahwa
evaluasi “Made in...”
berbeda tiap produk.

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
Keterlibatan Produk dan
Keputusan Pembelian
produk mempunyai
hubungan berbeda tiap
kategori produk.

Pengetahuan Produk
menunjukkan hasil yang
tidak signifikan dengan
Keputusan Pembelian
produk.

Analyzing the Intention
to Purchase Proton
Automobiles:
Preliminary Findings
(Uchenna Cyril Eze,
Kwan Pay Yee, Fenella
Wamala, Contemporary
Management Research,
Vol. 8, No. 4, December
2012)

X1= Country of
Origin

X2= Product
Knowledge

X3= Product
Quality

X4= Price

COO berpengaruh positif
dan signifikan pada Minat
Beli konsumen.

Pengetahuan Produk
berpengaruh positif dan
signifikan pada Minat Beli
konsumen.

Kualitas Produk
berpengaruh positif dan
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X5=Brand Image

Y 1= Purchase
Intention

tidak signifikan pada
Minat Beli konsumen.

Harga berpengaruh positif
dan signifikan pada Minat
Beli konsumen.

Brand image berpengaruh
positif dan tidak signifikan
terhadap Minat Beli
konsumen.

Iklan berpengaruh positif
dan signifikan pada Minat
Beli konsumen.

The Country of Origin
and Brand Image Effect
on Purchase Intention of
Smartphone in Surabaya
— Indonesia
(DiyahTulipa , Ninuk
Muljani, Mediterranean
Journal of Social
Sciences, Vol 6 No 5 S5
October 2015)

X1= Country of
Origin

X2= Brand Image
X3= Attitude

X4= Subjective
Norm

Y 1= Purchase
Intention

COO mempunyai
pengaruh yang signifikan
pada Brand Image.

COO mempunyai
pengaruh yang signifikan
pada sikap.

Brand image memiliki
hubungan dengan sikap.

Brand image mempunyai
pengaruh yang siginfikan
pada Minat Beli.

Sikap tidak memiliki
pengaruh pada Minat Beli.

Subjective norm
berhubungan dengan
Minat Beli.

Pengaruh Harga,
Promosi, Lokasi, Citra
Merek,dan Kualitas
ProdukTerhadap
Keputusan Pembelian
Konsumen di Toko
Bengkel Gaoel Manafo
Town Square
(Angelina Rares,
Rotinsulu Jopie Jorie,

X1= Harga

X2= Promosi
X3=Lokasi

X4= Citra Merek

X5= Kualitas
Produk

Harga, Promosi, Lokasi,
Citra Merek, dan Kualitas
Produk secara bersama-
sama berpengaruh
signifikan terhadap
Keputusan Pembelian
konsumen.

Harga berpengaruh
signifikan terhadap
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Jurnal EMBA Vol.3
No.2 Juni 2015)

Y 1= Keputusan
Pembelian

Keputusan Pembelian
konsumen.

Promosi tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian konsumen.

Lokasi berpengaruh
terhadap Keputusan
Pembelian konsumen.

Citra merek berpengaruh
tidak signifikan terhadap
Keputusan Pembelian
konsumen.

Kualitas produk
berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian konsumen.

9. | The Influence of Brand X1=Brand Image | Brand image mempunyai
Image and Promotional pengaruh yang signifikan
Mix on X2= Advertising dalam Keputusan
Consumer Buying Pembelian konsumen.
Decision- A Study of X3= Promotion
Beverage Consumers in Iklan berpengaruh
Lagos State, Nigeria X4= Personal signifikan pada Keputusan
(Onigbinde Isaac Selling Pembelian konsumen .
Oladepo, Odunlami
Samuel Abimbola, British | Y1= Purchase Promosi Penjualan
Journal of Marketing Decision berpengaruh signifikan
Studies Vol.3, pada Keputusan
No.4,pp.97-109, May Pembelian konsumen.
2015)
Personal Selling
berpengaruh signifikan
pada Keputusan
Pembelian konsumen.
10. | The effect of electronic X1=E-Wom Komunikasi E-WoM

word of mouth on brand
image and purchase
intention

An empirical study in the
automobile industry in
Iran

Communication
X2=Brand Image

Y 1= Purchase
Intention

berpengaruh positif
terhadap Brand Image.

Komunikasi E-WoM
memiliki pengaruh positif
yang kuat terhadap Minat
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(Mohammad Reza
Jalilvand, Neda Samiei,
Marketing Intelligence &
Planning Vol. 30 No. 4,
2012 pp. 460-476)

Beli.

Brand Image
mempengaruhi Minat
Beli.

11. | The Effect of Electronic | X1= Electronic E-WoM memiliki
Word of Mouth on Brand | Word of Mouth pengaruh positif pada
Image and Purchase Brand Image.
Intention: An Application | X2= Brand Image
Concerning Cell Phone E-WoM tidak memiliki
Brands for Youth Y 1= Purchase pengaruh yang signifikan
Consumers in Turkey. Intention terhadap Minat Beli.
(Omer Torlak, Behcet
Yalin Ozkara, Muhammet Brand Image memiliki
Ali Tiltay, Hakan Cengiz, pengaruh positif pada
Mehmet Fatih, Journal of Minat Beli.

Marketing Development
and Competitiveness vol.
8(2) 2014)

12. | The Influence of X1= E-Wom E-WoM memiliki
Electronic Word of pengaruh yang signifikan
Mouth (EWOM ) Y 1= Purchase terhadap Keputusan
Towards Consumers ’ Decision Pembelian.

Purchase Decision at
Bakso Boedjangan ,
Bandung
(Dwi Apriani, Mahir
Pradana, Volume-3 |
Issue-1 | January , 2017 |
Paper-3 IJRDO-Journal
of Business
Management)
13. | Pengaruh Electronic X1=E-Wom E-WoM tidak memiliki

Word of Mouth ( E-WoM
) Terhadap Keputusan
Pembelian Kamera
DSLR

(Wijaya, Tommi.
Paramita, Eristia Lidia.
Seminar Nasional dan
Call for Paper (Sancall
2014): RESEARCH
METHODS AND
ORGANIZATIONAL
STUDIES)

Y 1= Purchase
Decision

pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian.

Sumber: Data sekunder (2017)
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2.7 Hubungan Antar Variabel
2.7.1 Hubungan Minat Beli dengan Keputusan Pembelian

Pada titik tertentu dalam proses keputusan pembelian, konsumen
harus berhenti melakukan evaluasi dan melakukan keputusan pembelian
(Belch & Belch, 2012). Lebih lanjut Belch & Belch (2012) menyatakan
bahwa output dari sebuah evaluasi mungkin akan menimbulkan minat beli.
Dalam ilmu pemasaran, ketika seseorang belum melakukan keputusan
pembelian sebenarnya, maka yang mendekati perilaku tersebut adalah minat
beli (B. Simamora, 2004:243).

Minat Beli merupakan keinginan untuk mendapatkan produk atau
layanan yang berada dalam pikiran konsumen dalam jangka panjang maupun
pendek (Sa’ait et al., 2016). Menurut Wee et. al. (2014) konsumen akan
melakukan pembelian aktual lebih besar ketika mereka memiliki minat untuk
membeli suatu produk. Hal ini diperkuat dengan temuan (Luong, Vo, & Le,
2017) minat beli memunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

2.7.2 Hubungan Country Of Origin dengan Minat Beli

Tjiptono (2002) mengemukakan ketika negara asal suatu porduk tidak
memiliki citra baik, maka akan sangat sulit untuk memasarkan produknya.
Menurut Chandra (2000:133) Country of Origin effect adalah segala pengaruh
dari negara produsen terhadap persepsi positif maupun negatif konsumen atas

produk tertentu. Cilingir & Basfirinci (2014) menyatakan bahwa Country of
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Origin memiliki peranan penting dalam menentukan perilaku konsumen
dalam mengevaluasi produk.

Menurut Rezvani et al (2012) konsumen yang memiliki citra positif
mengenai Country of Origin suatu produk, secara jelas ini akan
mengakibatkan pada minat beli produk tersebut. Hal ini didukung oleh
temuan Eze et al (2012) dimana Country of Origin memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Minat Beli.

2.7.3 Hubungan Country Of Origin dengan Keputusan Pembelian

Kotler & Keller (2007:389) menyatakan bahwa persepsi negara-asal
adalah asosiasi mental dan keyakinan yang dipicu oleh negara. Menurut
Javed & Hasnu (2013) dalam memutuskan membeli suatu produk, biasanya
konsumen tidak ingin memutuskan terlalu lama, tetapi juga tidak ingin
mengambil resiko terlalu besar. Biasanya informasi Country of Origin
menjadi jalan pintas untuk mengatasi masalah tersebut (Javed & Hasnu,
2013).

Menurut Rezvani et al (2012) kekuatan dan kelemahan yang
dirasakan konsumen mengenai efek negara asal memicu konsumen dalam
membuat keputusan untuk membeli suatu produk. Javed & Hasnu (2013)
menemukan bahwa Country of Origin memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

2.7.4 Hubungan Brand Image dengan Minat Beli
Yoo & Donthu (2001) dalam (Semuel & Lianto, 2014) menyatakan

Brand image sebuah perusahaan mampu mempengaruhi keuntungan jangka
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panjang, mendorong keinginan konsumen membeli produk dengan harga
premium, meningkatkan harga jual saham, keunggulan kompetitif dan
kesuksesan pemasaran. Menurut Keller (1993) Brand Image merupakan
persepsi tentang merek yang tercermin dari asosiasi merek dalam memori
konsumen, dimana asosiasi merek merupakan gabungan informasi yang
terkait dengan sebuah merek di memori konsumen, dan mengandung arti bagi
konsumen.

Citra produk yang baik akan mengarahkan pada sikap yang positif
(Tulipa & Muljani, 2015). Suryani (2013) menjelaskan persepsi yang positif
terhadap merek akan mengarah pada minat pembelian yang positif.
Pernyataan ini didukung hasil penelitian (Torlak et al., 2014) dimana Brand
Image berpengaruh positif terhadap Minat Beli.

2.7.5 Hubungan Brand Image dengan Keputusan Pembelian

Konsumen akan berbeda dalam mengevaluasi sebuah produk yang
identik tergantung pada bagaimana produk tersebut diberi merek (Oladepo &
Abimbola, 2015). Segala hal yang terkait dengan merek yang ada di benak
konsumen merupakan citra merek (Suryani, 2013). Menurut Zhang (2015)
sebagian besar konsumen membuat Keputusan Pembelian tergantung pada
Brand Image bukan dari produk itu sendiri.

Menurut Kotler & Keller (2012) dalam (Tati dkk., 2015) Brand Image
dapat menyederhanakan pengambilan keputusan konsumen akan suatu resiko.

Dari peneltian yang dilakukan Oladepo & Abimbola (2015) dapat
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disimpulkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian konsumen.
2.7.6 Hubungan Electronic Word of Mouth dengan Minat Beli

Petrescu & Korgaonkar (2011) dalam (Sharifpour, Sukati, Noor, &
Bin, 2016) menyatakan bahwa Electronic WOM adalah interaksi antar
konsumen mengenai produk atau merek secara elektronik. Melalui interaksi
E-WOM Kketika informasi yang didapat kurang jelas, konsumen bisa
mendapatkan jawaban dari sesama konsumen (Sa’ait et al., 2016).

Menurut Jalilvand & Samiei (2012) konsumen tertarik untuk
membaca pengalaman yang baik dan buruk mengenai suatu produk melalui
media online, dimana konsumen akan mempertimbangkan rekomendasi yang
menggiring pada minat pembelian mereka. Pernyataan tersebut diperkuat
dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Jalilvand & Samiei (2012)
dimana komunikasi E-WoM memiliki pengaruh positif yang kuat terhadap
Minat Beli.

2.7.7 Hubungan Electronic Word of Mouth dengan Keputusan

Pembelian

Sa’ait et al (2016) menyatakan bahwa konsumen mendapatkan
kepercayaan dan persepsi suatu produk atau jasa dari E-WOM. Lebih lanjut,
menurut Sa’ait et al (2016) konsumen memilih untuk membaca ulasan
mengenai produk sebelum melakukan keputusan pembelian daripada hanya

bergantung pada iklan.
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Menurut Almana & Mirza (2013) E-WOM seperti comments dan
reviews merupakan faktor yang penting ketika konsumen melakukan
keputusan pembelian. Pernyataan ini didukung oleh hasil penelitian yang
dilakukan oleh Apriani & Pradana (2017) dimana Electronic Word of Mouth
mempengaruhi Keputusan Pembelian secara signifikan.

2.8 Kerangka Pemikiran

Dalam penelitian ini Keputusan Pembelian konsumen dipengaruhi
oleh beberapa faktor ekstrinsik dari suatu produk. Faktor tersebut diantaranya
adalah Country of Origin, Brand Image, Electronic Word of Mouth. Adapun
indikator untuk mengukur Keputusan Pembelian adalah pilihan produk,
pilihan merek, pilihan penyalur, pilihan waktu dan metode pembayaran.

Faktor pertama yang mempengaruhi Keputusan Pembelian dalam
penelitian ini adalah Country of Origin. Indikator untuk mengukur Country of
Origin adalah Country beliefs, People affect, dan Desired Interaction. Selain
Country of Origin, faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian
konsumen adalah Brand Image. Dalam hal ini indikator untuk mengukur
Brand Image adalah Uniqueness, Reputation, Favorability, Trustworthy, &
Service Excellency. Penelitian ini mengukur juga pengaruh Electronic Word
of Mouth pada Keputusan Pembelian. Untuk mengukur Electronic Word of
Mouth indikator yang digunakan adalah Relevance, Accuracy, Timeliness,
dan Comprehensiveness.

Selain berpengaruh secara langsung, variabel Country of origin,

Brand Image dan Electronic Word of Mouth juga memiliki pengaruh secara
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tidak langsung terhadap Keputusan Pembelian, yaitu melalui Minat Beli.
Indikator untuk mengukur Minat Beli adalah Intensitas pencarian informasi,
keinginan segera membeli dan minat preferensial.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka didapat kerangka pemikiran

untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung sebagai berikut:



Country of Origin
Indikator:
1. Country beliefs
2. People affects
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3. Desired interaction H1
(Listiana, 2012)
H4
Brand Image Minat Beli .
Indikator: Indikator: Keputusa.n Pembelian
. : . Indikator:
1. Uniqueness 1. Intensitas pencarian -
. . : 1. pilihan produk
2. Reputation informasi .
S o 2. pilihan merek
3. Favorability > 2. keinginan segera —> -
. 3. pilihan penyalur
4. Trustwhorthy membeli -
. ; . 4. pilihan waktu
5. Service Excellency 3. minat preferensial. H5
- . 5. metode pembayaran
(Fianto et al., (Ferdinand, (Apriliani &
2014)&(Cynthiadewi & 2014)&(Jalilvand & Samiei, MlE)rwatinin sih, 2013)
Hatammimi, 2014) 2012) gsin,

Electronic Word of Mouth
Indikator:

1. Relevance

2. Accuracy

3. Timeliness

4. Comprehensiveness
(Sa’ait et al., 2016)

H6

H3

H2

Gambar 2.2 Kerangka Berpikir
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2.9 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah, dimana
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1: Country of Origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.
H2: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.
H3: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.
H4: Country of Origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Minat Beli.
H5: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Minat Beli.
H6: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian melalui Minat Beli.



BAB V

PENUTUP

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Country of Origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini berarti Country of Origin akan
mempengaruhi Keputusan konsumen untuk membeli produk Nissan.
Semakin baik persepsi mengenai Country of Origin produk Nissan,
maka akan semakin besar pula Keputusan untuk Membeli produk
tersebut.

2. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini berarti Brand Image akan mempengaruhi Keputusan
Pembelian konsumen dalam membeli produk Nissan. Semakin baik
Brand Image Nissan, maka semakin besar pula keputusan untuk
membeli produk Nissan.

3. Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini berarti Electronic Word of Mouth akan
mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk
Nissan. -Semakin' baik . Electronic - Word of Mouth mengenai mobil
Nissan, maka akan semakin besar pula keputusan untuk membeli produk

Nissan.
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4. Minat Beli bukan merupakan variabel yang memediasi pengaruh
Country of Origin terhadap Keputusan Pembelian. Pengaruh langsung
Country of Origin lebih besar daripada pengaruh tidak langsungnya.

5. Brand Image berpengaruh positif dan lebih kuat terhadap Keputusan
Pembelian ketika melalui Minat Beli. Hal ini berarti semakin baik Brand
Image mobil bermerek Nissan, maka akan menimbulkan Minat Beli
pada konsumen, dan akan berdampak pada Keputusan Pembelian aktual
mereka.

6. Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan lebih kuat terhadap
Keputusan Pembelian ketika melalui Minat Beli. Hal ini berarti
Electronic Word of Mouth yang positif mengenai mobil bermerek
Nissan, maka akan menimbulkan Minat Beli pada konsumen dan akan

berakhir pada Keputusan Pembelian.

5.2 Saran
1. Hasil Penelitian ini menemukan bahwa variabel yang memiliki pengaruh
paling besar terhadap Keputusan Pembelian adalah Brand Image.
Semakin baik Brand Image maka semakin besar keputusan konsumen
untuk membeli produk Nissan. Oleh karena itu, saran bagi pemegang
kepentingan merek Nissan adalah agar terus meningkatkan Brand
Image-nya. Berbagai cara yang dapat meningkatkan Brand Image
diantaranya dengan mendukung kegiatan-kegiatan sosial yang ada di
lingkungan sekitar, serta meningkatkan kualitas layanan dan kualitas

produk.
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2. Berdasarkan penelitian ditemukan bahwa Minat Beli bukan merupakan
variabel mediasi antara pengaruh Country of Origin terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini berarti Country of Origin akan semakin besar
mempengaruhi Keputusan Pembelian jika di mediasi oleh variabel selain
Minat Beli. Oleh karena itu, untuk penelitian selanjutnya disarankan
agar mencari variabel Mediasi yang lain seperti Kepercayaan atau
Kualitas yang dirasakan agar dapat mengetahui pengaruh Country of

Origin terhadap Keputusan Pembelian semakin besar.
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