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Abstrak

Kebutuhan masyarakat saat ini terhadap smartphone semakin meningkat ditambah dengan efek
globalisasi yang semakin cepat memberikan manfaat bagi produsen merek internasional. Faktor
product image sangat penting bagi konsumen yang kurang menyadari kualitas barang impor dan
niat pembelian pelanggan juga dapat dipengaruhi oleh product image, yang ada keterkaitannya
dengan country image. Penelitian ini menyelidiki bagaimana pengaruh country image, product
image, dan perceived quality terhadap purchase intention pada pengguna smartphone iPhone. Data
penelitian diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner secara daring melalui google form hingga
mendapatkan 140 responden dengan pengolahan dan analisis data menggunakan software SPSS.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa country image, product image, dan perceived quality
berpengaruh positif terhadap terhadap purchase intention pada pengguna iPhone. Sementara itu,
secara bersama-sama variabel Country image, Product image, Perceived quality berpengaruh positif
terhadap terhadap purchase intention pada pengguna iPhone. Kajian dari penelitian ini diharapkan
mampu membantu perusahaan Apple sebagai produsen iPhone dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dengan mempromosikan citra negara asal, memperkuat citra produk,
dan meningkatkan persepsi kualitas produk iPhone.

Kata Kunci: country image, product image, perceived quality, purchase intention

Abstract

The increasing demand for smartphones in today's society, coupled with the accelerating effects of
globalization, benefits international brand manufacturers. The product image factor is particularly
crucial for consumers who are less aware of the quality of imported goods, and customer purchase
intention can also be influenced by product image, which is linked to country image. This study
investigates how country image, product image, and perceived quality influence purchase intention
of iPhone smartphone users. The research data were collected through an online questionnaire
distributed via Google Forms, gathering responses from 140 participants. Data processing and
analysis were conducted using SPSS software. The results of this study indicate that country image
has a positive effect on purchase intention among iPhone users. Similarly, product image has a
positive effect on purchase intention among iPhone users. Perceived quality also positively affects
purchase intention among iPhone users. Moreover, collectively, the variables of country image,
product image, and perceived quality positively influence purchase intention among iPhone users.
The findings of this study are expected to assist Apple, as the manufacturer, in designing more
effective marketing strategies by promoting the country-of-origin image, strengthening product
image, and enhancing perceived product quality.

Keywords: country image, product image, perceived quality, purchase intention

Pendahuluan

Smartphone merupakan perangkat yang tidak bisa dipisahkan dari bagian kehidupan saat ini
(Li et al, 2021). Kebutuhan masyarakat terhadap smartphone saat ini semakin meningkat
sehingga memberikan peluang bagi produsen untuk bersaing menyediakan produk dengan lebih
banyak inovasi agar dapat menarik pelanggan untuk memilih produknya (Wijaya et al, 2021).
Dalam beberapa dekade terakhir, efek globalisasi yang semakin cepat ditambah adanya
standardisasi produk membuat keseimbangan pasar internasional dan memberikan manfaat
tertentu bagi merek internasional (Li et a/, 2020). Bagi perusahaan, niat membeli menjadi sangat
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penting karena merupakan faktor utama pelanggan untuk melakukan transaksi yang berakhir
dengan pembelian produk atau jasa (Mohmed et a/., 2013). Motivasi pembelian konsumen penting
untuk dipahami, seperti motivasi dibalik pilihan dan niat membeli konsumen terhadap suatu merek
smartphone (Mao et al., 2020). Seseorang akan lebih besar kemungkinannya untuk dapat membeli
suatu produk apabila niat belinya semakin besar (Maulana & Indriastuti, 2020).

Citra produk sangat penting bagi konsumen yang tidak menyadari kualitas barang impor
(Phillips et al, 2013). Evaluasi produk, sikap pembelian, dan niat membeli pelanggan dapat
dipengaruhi secara positif atau negatif oleh citra produk, yang terkait langsung dengan citra
negara (Thggersen et al., 2019; Yeh et al, 2010). Menurut Zhukov et al. (2015), citra negara yang
positif menunjukkan bahwa suatu produk dinilai dengan baik, sedangkan citra negara yang negatif
berarti bahwa suatu produk dinilai dengan buruk dan sering kali menjadi penghalang bagi
masuknya produk tersebut ke pasar luar negeri. Ketika pelanggan memiliki sedikit pengetahuan
tentang produk luar negeri, pendapat dan keputusan mereka terhadap produk tersebut tampaknya
sangat dipengaruhi oleh citra negara yang bersangkutan (Wang et a/, 2012). Konsumen yang
hanya mengetahui sedikit tentang produk suatu negara cenderung mengandalkan stereotipe yang
sudah terbentuk sebelumnya terhadap suatu negara. Untuk menyimpulkan kualitas produk dan
mengambil keputusan, konsumen lebih mengandalkan citra produk dibanding citra negara ketika
mereka sudah familier dengan produk di suatu negara terhadap kualitas produknya (Xin & Seo,
2020).

Beberapa riset terdahulu telah membuktikan adanya hubungan antara country image
terhadap purchase intention (Papadopoulos & Heslop, 2014; Sousa et al., 2019; Xing & Jin, 2023).
Hubungan antara product image terhadap purchase intention (Thggersen et al., 2019; Yeh et al.,
2010). Hubungan antara perceived quality terhadap purchase intention (Asshidin et al, 2016;
Beneke et al, 2013; Konuk, 2018). Penelitian sebelumnya telah dilakukan oleh Li et a/. (2014) di
lima kota besar negara Cina terkait produk yang berasal dari Amerika, Jerman, Jepang, dan Korea.
Penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian sebelumnya yang terletak pada perbedaan
objek penelitian dan penambahan variabel. Penelitian sebelumnya menggunakan objek kendaraan
mobil dan pakaian atletik, sedangkan penelitian ini mengambil pengguna smartphone iPhone
sebagai objek penelitian dan menambahkan variabel perceived quality. Dalam situasi ini, perceived
qguality memainkan peran yang signifikan dalam memengaruhi purchase intention (Maulana &
Indriastuti, 2020). Melalui variabel perceived quality, konsumen dapat menjadikan alasan utama
dalam pengambilan keputusan sehingga mampu menciptakan niat pembelian (Nuzula & Wahyudi,
2022).

Dari paparan di atas, penelitian ini dirumuskan dengan tujuan utama menyelidiki
bagaimana country image, product image, dan perceived quality memengaruhi purchase intention
pada produk iPhone. Dalam dunia pemasaran yang semakin kompetitif, terutama di pasar
smartphone global, memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian konsumen menjadi
sangat penting. Country image dan product image dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen
dalam memilih produk, terutama untuk merek internasional seperti Apple yang memiliki pangsa
pasar luas. Sementara itu, persepsi kualitas yang dirasakan konsumen juga dapat menjadi
pendorong kuat dalam memengaruhi niat pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan
mampu menghasilkan kontribusi teoritis yang signifikan dalam bidang pemasaran, serta kontribusi
praktis yang bermanfaat bagi produsen smartphone. Dengan temuan yang dihasilkan, penelitian
ini dapat memberikan dasar yang kuat bagi perusahaan seperti Apple untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif, tidak hanya dengan mempromosikan produk, tetapi juga dengan
membangun citra negara asal dan meningkatkan persepsi kualitas produk di mata konsumen.

Citra Sebuah Negara (Country Image)

Roth & Diamantopoulos (2009) mengemukakan bahwa citra negara merupakan sebuah
konsep umum yang terbentuk dari gambaran umum dari hasil sejumlah faktor, yang terdiri dari
taraf kestabilan ekonomi dan politik, peristiwa sejara, budaya dan tradisi, serta nilai keterampilan
teknologi dan tingkat industrialisasi. Li ef a/ (2014) memandang citra negara sebagai persepsi
yang dimiliki konsumen tentang negara dimana suatu merek atau produk dikembangkan atau
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diproduksi. Citra negara diartikan sebagai representasi konsumen mengenai reputasi, stereotipe,
dan gambaran khusus mengenai suatu produk yang bersumber dari suatu negara (Lee & Robb,
2016). Selanjutnya, Palau-Saumell et a/ (2016) menyatakan citra negara ialah suatu stereotip
tentang sebuah negara yang akan mempengaruhi penilaian keseluruhan orang terhadap negara
tersebut dan selanjutnya berdampak pada sikap mereka terhadap produk-produk khusus dari
negara tersebut.

Citra Produk (Product Image)

Hsieh et al. (2004) mengartikan citra produk sebagai perasaan kognitif terkait suatu produk
atau dengan kualitas keseluruhan produk yang dirasakan. Citra produk adalah keyakinan
keseluruhan yang dimiliki oleh konsumen terkait produk atau merek dari suatu negara (Li et al,
2014). Menurut Rosalina & Subagio (2016), citra produk mengacu kepada suatu impresi yang
tersimpan dalam diri konsumen terhadap objek suatu produk. Pendapat lain mengemukakan
bahwa citra produk adalah kesan, tanggapan, atau pendapat dari konsumen tentang suatu produk
tertentu (Jacob et al., 2018).

Kualitas yang dirasakan (Perceived Quality)

Grunert (2005) mengibaratkan perceived quality sebagai penilaian yang dilakukan oleh
konsumen berdasarkan aspek eksternal dan keseluruhan dari suatu produk atau layanan. Konsep
perceived quality mengacu pada bagaimana perasaan konsumen terhadap suatu produk atau
layanan dalam kaitannya dengan tujuan penggunaan dan kualitas atau keunggulan secara
keseluruhan (Jatmiko & Setyawati, 2015). Selanjutnya, perceived quality mengacu pada penilaian
atas evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap keunggulan suatu merek berdasarkan kinerja
dan daya tahan intrinsik serta isyarat ekstrinsiknya (Asshidin et a/, 2016). Selain itu, perceived
qguality dinilai sebagai hubungan harapan konsumen terhadap persepsinya atas kualitas atau
kelebihan yang dimiliki oleh sebuah produk (Kristinawati & Keni, 2021). Perceived qguality adalah
proses yang dilakukan konsumen untuk merepresentasikan kemampuan dari suatu produk
(Prayoga & Pohan, 2022).

Niat Beli (Purchase Intention)

Niat beli adalah potensi pelanggan untuk berniat membeli suatu barang atau jasa tertentu
di masa depan diwakili oleh niat membeli (Wu, 2013). Selain itu, niat beli dinilai sebagai
pendekatan pelanggan dalam mempertimbangkan kualitas layanan, kualitas produk, dan
lingkungan sekitar ketika ingin melakukan transaksi (Wandebori & Wijaya, 2017). Niat beli
didefinisikan sebagai fase penilaian di mana calon konsumen mengungkapkan pilihan antara
merek-merek yang berujung pada keinginan untuk membeli produk tertentu berdasarkan
ketertarikan mereka terhadap produk tersebut (Nurlinda, 2018). Menurut Agustin & Hasyim
(2019), niat beli adalah rencana yang terstruktur atau keinginan yang kuat dari benar konsumen
untuk membeli suatu merek atau produk tertentu. Niat beli juga merujuk pada keinginan atau
kesediaan pelanggan untuk membeli produk atau layanan tertentu (Lee et a/, 2022). Niat beli
mengacu kepada keyakinan konsumen sebelum keputusan pembelian diambil, tindakan menuju
pembelian, dan proses evaluasi produk berdasarkan persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen
(Nurlita & Tyas, 2022).

Hipotesis

Citra negara berpengaruh terhadap loyalitas konsumen mengenai suatu merek yang
berasal dari negara tersebut (Pappu et al, 2007). Negara asal dapat berfungsi sebagai
karakteristik mencolok yang memunculkan lebih dari sekadar prasangka kognitif yang terkait
dengan suatu negara (Wang et al, 2012). Saat menilai produk asing, konsumen membentuk
persepsi atau informasi tentang karakter produk dari negara tertentu dengan menarik kesimpulan
dari citra nasionalnya yang pada akhirnya membentuk keputusan pembelian mereka, bahkan
untuk produk terkenal sekalipun (Xing & Jin, 2023). Kajian tentang citra negara semakin relevan
dan signifikan seiring dengan berkembangnya tren perdagangan bebas dan interaksi antarnegara
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karena memberikan informasi strategis kepada perusahaan yang beroperasi lintas batas dengan
mengekspor produk, memproduksi di luar negeri, dan persaingan di pasar global dengan
perusahaan asing lainnya (Sousa et al., 2019). Penelitian terdahulu melaporkan bahwa citra
negara berpengaruh positif pada niat beli konsumen (Papadopoulos & Heslop, 2014; Sousa et al.,
2019; Xing & Jin, 2023).

Hi: Country Image memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention

Saat mengevaluasi kualitas suatu kategori produk tertentu, pelanggan dapat menggunakan
citra produk secara umum sebagai atribut keseluruhan karena mewakili keseluruhan persepsi
mereka terhadap produk suatu negara (Li et al, 2014). Pada saat konsumen memiliki reputasi
yang baik terhadap suatu produk, maka hal ini dapat berpengaruh pada bagaimana mereka
membuat keputusan mengenai produk tersebut (Syarifah & Handriana, 2021). Kemudian ketika
konsumen mengetahui gambaran yang jelas tentang suatu produk dari negara asing, mereka akan
langsung menilai kualitas barang berdasarkan pengetahuan mereka tentang informasi produk
tersebut (Nguyen et al, 2023). Pada saat konsumen memiliki kesan yang positif kepada citra
negara tertentu, mereka juga memiliki sikap yang mendukung terhadap barang-barang negara
tersebut dan dapat mendorong pemilihan barang dari negara itu dalam keputusan pembelian
mereka (De Nisco et al., 2016; Hsu et al, 2017; Wang et al., 2012). Beberapa penelitian terdahulu
juga menunjukkan bahwa citra produk berdampak positif dengan niat beli konsumen (Thggersen
et al., 2019; Yeh et al., 2010).

H,: Product Image memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention

Berikutnya, pentingnya penilaian kualitas yang dirasakan terletak pada pengukuran
kebutuhan konsumen, terutama dalam hal niat membeli (Spears & Singh, 2004). Kualitas yang
dirasakan merupakan faktor kunci dalam menentukan niat pembelian suatu merek internasional
(Kiong et al, 2015). Persepsi pelanggan terhadap kualitas, harga, dan gaya produk secara
langsung mempengaruhi niat beli, di mana semakin tinggi kualitas yang dirasakan, semakin tinggi
pula niat beli pelanggan (Saleem et al, 2015). Beberapa penelitian telah membuktikan bahwa
kualitas yang dirasakan berpengaruh positif pada niat beli konsumen (Asshidin et al, 2016;
Beneke et al., 2013; Konuk, 2018).

Hs: Perceived quality memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention

Selanjutnya, keyakinan konsumen terhadap sifat produk asing atau yang tidak dikenalnya
disimpulkan dari citra nasional negara tersebut (Xing & Jin, 2023). Keyakinan dan kesimpulan ini
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, bahkan untuk produk terkenal sekalipun dengan
menyimpulkan pengetahuan atau keyakinan yang sudah ada sebelumnya tentang produk dari
suatu negara tertentu (Sharma, 2011). Hanzaee & Khosrozadeh (2011) menemukan bahwa kesan
konsumen terhadap produk dan merek dari negara tertentu sangat dipengaruhi oleh citra negara
asal mereka. Menurut Hsieh et a/ (2004), niat pelanggan untuk membeli suatu produk
dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap negara asal produk tersebut.

Konsumen cenderung memiliki kepercayaan pada kualitas produk karena citra negara yang
positif dapat mendorong penguatan hubungan emosional terhadap suatu merek atau produk serta
dapat meningkatkan daya tariknya (Veale & Quester, 2009). Citra produk dapat digunakan untuk
memperkirakan niat membeli konsumen, yang dapat membantu mereka menghindari risiko
pembelian (Ramasamy & Yeung, 2009). Literatur terdahulu mengemukakan bahwa keterkaitan
antara citra negara dengan citra produk berhubungan dengan kualitas produk yang dirasakan
(Ittersum et al, 2003). Kualitas yang dirasakan dapat memengaruhi preferensi konsumen serta
keputusannya dalam melakukan pembelian (Lee et al., 2019).
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Hs: Country Image, Product Image, Perceived Quality memiliki pengaruh positif secara simultan
terhadap Purchase Intention

Mengacu pada hipotesis yang diajukan, maka model penelitiannya adalah sebagai berikut:
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Metode Penelitian

Metode penelitian ini bersifat kuantitatif dengan jenis analisis asosiatif kausal yang dapat
menunjukkan bagaimana variabel independen (X) memengaruhi variabel dependen (Y). Pada
penelitian ini, variabel independen (memengaruhi) yaitu country image, product image, perceived
qguality yang mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen (dipengaruhi) yaitu purchase
intention. Data yang digunakan berjenis data kuantitatif melalui survei kuesioner pada google form
yang disebarluaskan secara daring melalui laman media sosial. Penelitian ini jumlah populasinya
tidak diketahui, sehingga penentuan jumlah sampel menggunakan metode Non Probability
Sampling dengan teknik Purposive Sampling yang didasarkan pada kriteria khusus. Kriteria
penentuan sampel pada penelitian ini adalah responden yang berusia > 18 tahun, berada di
wilayah Jabodetabek, dan sudah pernah membeli iPhone minimal satu kali serta menggunakannya
minimal enam bulan. Total keseluruhan kuesioner berjumlah 22 pernyataan. Pengukuran pada
kuesioner menggunakan metode skala /ikert dengan empat pilihan jawaban yaitu sangat tidak
setuju (STS), tidak setuju (TS), setuju (S), dan sangat setuju (SS). Menurut Hair et al (2020),
kuantitas sampel penelitian lima sampai sepuluh kali dari jumlah pernyataan kuesioner. Sehingga
besarnya sampel minimum yang diperoleh sebanyak (22x5) 110 responden.

Definisi Variabel Operasional
Tabel 1. Definisi Operasional dan Indikator Skala Variabel Penelitian

No Variabel

Definisi

Indikator Skala

1 Country Image Citra negara adalah representasi konsumen

(Lee & Robb,
2016)

2 Product Image
(Li et al 2014)

3 Perceived
Quality
(Jatmiko &
Setyawati,

mengenai reputasi, stereotipe, dan gambaran
khusus terhadap suatu produk yang berasal
dari suatu negara.

Citra produk adalah keyakinan keseluruhan
yang dimiliki oleh konsumen terkait produk
atau merek dari suatu negara.

Perceived quality adalah bagaimana respons
perasaan konsumen terhadap suatu produk
atau layanan dalam kaitannya dengan tujuan
penggunaan dan kualitas atau keunggulan

Innovation

Design

Prestige

Workmanship

High Quality

Global Prestigious
Technically Advanced
Durable

Well-designed

Kinerja Produk
Rancangan Produk atau
Desain

Nilai Fungsional Harga
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2015) secara keseluruhan. Jual
Kesempurnaan Produk
4  Purchase Niat beli adalah keyakinan konsumen Niat Transaksional
Intention sebelum keputusan pembelian diambil, Niat Referensial
(Nurlita & Tyas, tindakan menuju pembelian, dan proses Niat Preferensial
2022) evaluasi produk berdasarkan persepsi kualitas Niat Eksploratif

dan kepercayaan konsumen.

Uji Instrumen Data

Penelitian ini menerapkan metode analisis regresi linier berganda. Pada penelitian ini
dibutuhkan alat ukur untuk menguiji validitas dan reliabilitas dari hasil data yang telah dihimpun.
Uji validitas menerapkan teknik Korelasi Pearson Product Moment, dengan ketentuan valid jika
signifikan < 0,05 dan uji reliabilitas menerapkan Cronbach’s Alpha dengan ketentuan reliabel
apabila nilainya > 0,6 (Sugiyono, 2013). Uji data pada penelitian ini menggunakan software SPSS
yang meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolonieritas, uji regresi linear
berganda lainnya seperti uji t, dan uji f serta uji koefisien determinasi (R?). Uji t dengan ketentuan
hipotesis diterima apabila nilai signifikannya < 0,05. Uji koefisien determinasi (R?) dari besarnya
kuadrat dari koefisien korelasi sehingga uji koefisien ini berguna untuk mengetahui besarnya
kontribusi variabel.

Hasil Dan Pembahasan
Karakteristik Responden

Berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan secara daring melalui google form,
diperoleh data sebanyak 140 responden yang selaras dengan parameter yang telah ditentukan.
Berdasarkan hasil jawaban dari kuesioner dapat diketahui bahwa jenis kelamin terbanyak di
dominasi oleh responden perempuan yaitu 84 orang (60%). Responden dengan kelompok usia
terbanyak berusia 18 - 25 tahun sebanyak 100 orang (71,4%). Status pekerjaan dengan
responden terbanyak yaitu pelajar/mahasiswa sebanyak 81 orang (57,8%). Mengenai penghasilan,
responden dengan penghasilan <Rp2.500.000 mendominasi sebanyak 47 orang (33,5%). Dan
untuk kategori seri iPhone yang dimiliki oleh responden paling banyak yaitu iPhone 11 series
sebanyak 40 orang (28,5%).

Uji Validitas & Reliabilitas

Pengujian validitas bertujuan untuk menentukan apakah suatu konsep memiliki perbedaan
yang sesuai, sementara pengujian reliabilitas dimaksudkan untuk menunjukkan keakuratan,
konsistensi, dan ketepatan alat pengukuran tersebut. Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan
pada 30 responden dengan 22 pernyataan yang mencakup 6 pernyataan dari country image, 5
pernyataan dari product image, 5 pernyataan dari perceived quality dan 6 pernyataan dari
purchase intention. Hasil uji validitas membuktikan bahwa semua variabel dikatakan valid karena
memiliki nilai Korelasi Pearson Product Moment yang signifikan (< 0,05). Selanjutnya, pada uji
reliabilitas diperoleh nilai Cronbach's Alpha masing-masing dari country image (0,670), product
image (0,602), perceived quality (0,609), dan purchase intention (0,615). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 yang berarti dinyatakan
reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Pengujian normalitas dilakukan untuk menentukan apakah variabel dependen atau

independen dalam suatu model regresi memiliki distribusi yang sesuai dengan distribusi normal
atau tidak. Dikatakan normal apabila tingkat signifikasinya > 0,05. Dalam penelitian ini
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mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0,200, yang menunjukkan bahwa variabel tersebut dapat
diterima karena data penelitian terdistribusi secara normal.

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas dan Uji t (Uji Parsial)

Unstandardi Coefficient  Standardized Statist
zed s Coefficients Collinearity cs

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
(Constant) 4,292 1,432 2,997 ,003
Country
Image ,364 ,073 ,381 4,975 ,001 ,647 1,546
Product
Image ,229 ,096 ,199 2,372,019 ,540 1,853
Perceived
Quality 277 ,095 ,243 2,923 004 ,547 1,828

Dependent Variable: Purchase Intention

Pengujian Multikolinearitas dilakukan dengan menggunakan informasi dari tabel koefisien
yang telah diperoleh. Apabila nilai VIF < 10 dan nilai 7olerance > 0,1, maka tidak ada indikasi
multikolinearitas. Berdasarkan Tabel 2, diketahui bahwa variabel country image mendapatkan nilai
VIF sebesar 1,546 dan nilai 7olerance sebesar 0,647. Kemudian variabel product image dengan
nilai VIF sebesar 1,853 dan nilai 7olerance sebesar 0,540. Lalu variabel perceived quality dengan
nilai VIF sebesar 1,828 dan nilai 7olerance sebesar 0,547. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independent atau dependent.

Tabel 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser)

Standardized

Unstandardized Coefficients Coenfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 1,665 ,886 1,879 ,062
Country Image ,016 ,045 ,038 ,355 ,723
Product Image -011 ,060 -,021 -,180 ,857
Perceived
Quality -,026 ,059 -,051 -,445 ,657

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk mendeteksi apakah terdapat ketidaksamaan
varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain dalam sebuah model regresi. Model
regresi yang diinginkan adalah yang tidak mengalami gejala heteroskedastisitas dalam model
regresi. Analisis yang dilakukan yaitu dengan uji Glejser. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak
terjadi gejala heterokedastisitas dalam model regresi. Pada Tabel 3 dapat dilihat bahwa nilai
signifikansi variabel country image 0,723. Kemudian nilai signifikansi variabel product image 0,857.
Lalu nilai signifikansi variabel perceived quality 0,657. Dengan hasil tersebut, dapat disimpulkan
bahwa model regresi ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

Uji Regresi Linier Berganda
Uji t digunakan untuk menentukan apakah ada pengaruh parsial (sederhana) antara
variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) dengan membandingkan nilai t yang dihitung
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dengan nilai t pada tabel. Jika nilai sig < 0,05 atau nilai t hitung > t tabel, maka menunjukkan
adanya pengaruh variabel X terhadap variabel Y (begitu juga sebaliknya). Untuk mengetahui nilai
pada t tabel perlu dilakukan pada df: n-k : 140 - 4 = 136, sehingga t tabel diperoleh sebesar 1,65.
Berdasarkan tabel uji t yang terdapat di tabel 2, dapat disimpulkan bahwa variabel country image
(X;) diperoleh t hitung sebesar 4,975 dengan sig 0,001 yang artinya country image (X;) terdapat
pengaruh secara parsial terhadap purchase intention (Y). Selanjutnya variabel product image (X5)
diperoleh t hitung sebesar 2,372 dengan sig 0,019 yang dapat diartikan bahwa product image (X5)
terdapat pengaruh secara parsial terhadap purchase intention (Y). Kemudian variabel perceived
qguality (X3) diperoleh t hitung sebesar 2,923 dengan sig 0,004 yang mengartikan bahwa perceived
quality (X3) terdapat pengaruh secara parsial terhadap purchase intention (Y).

Tabel 4. Hasil Uji ANOVA® (Uji Simultan)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
Regression 398,500 3 132,833 42,736 <,001°
Residual 422,721 136 3,108
Total 821,221 139

a. Dependent Variable: Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Perceived Quality, Country Image, Product Image

Uji f dilakukan untuk menentukan apakah ada pengaruh yang diberikan secara bersama-
sama oleh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (). Jika nilai sig < 0,05 atau nilai
f hitung > f tabel, maka menunjukkan adanya pengaruh variabel X terhadap variabel Y (begitu
juga sebaliknya). Nilai f tabel dengan dfl = k-1 = 4-1 = 3, df2 = 140-4 = 136 dan tingkat
signifikansi 0,05 adalah didapati f tabel sebesar 2,67. Berdasarkan hasil uji ANOVA pada tabel 4,
diketahui nilai f hitung sebesar 42,736 dan nilai Sig. adalah 0,001. Artinya bahwa country image,
product image, dan perceived quality secara simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention.

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square The Estimate
1 ,697 ,485 474 1,76302

Dari nilai koefisien determinasi (R?), ditemukan bahwa analisis secara simultan variabel country
image, product image, dan perceived quality terhadap purchase intention dengan nilai sebesar
0,485. Artinya sebesar 48,5% variabel purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel country
image, product image, dan perceived quality. Adapun sisanya sebesar 51,5% dapat dideskripsikan
oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti etnosentrisme konsumen,
loyalitas konsumen, persepsi harga dan kemewahan merek. Hasil perhitungan dapat dilihat pada
tabel 5.
Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Nilai Sig. Keterangan  Kesimpulan
H, Country Image memiliki Data
pengaruh positif terhadap 0,001 Mendukung Diterima
Purchase Intention Hipotesis
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Hipotesis Pernyataan Hipotesis Nilai Sig. Keterangan Kesimpulan
H, Product Image memiliki Data
pengaruh positif terhadap 0,019 Mendukung Diterima
Purchase Intention Hipotesis
Hs Perceived quality memiliki Data
pengaruh positif terhadap 0,004 Mendukung Diterima
purchase intention Hipotesis
H,4 Country Image, Product
Image, Perceived Quality Data
memiliki pengaruh positif 0,001 Mendukung Diterima
secara simultan terhadap Hipotesis
Purchase Intention
Pembahasan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk membuktikan seluruh hipotesis yang diajukan
berdasarkan teori-teori sebelumnya. Dalam uji hipotesis pertama, hasil menunjukkan bahwa
country image memiliki pengaruh positif dalam meningkatkan niat pembelian. Hasil temuan ini
sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Li et a/. (2014). Temuan ini juga
memberikan dukungan terhadap teori sebelumnya yang menyatakan bahwa country image
merupakan salah satu faktor utama yang berpotensi memengaruhi purchase intention (Xing & Jin,
2023). Hal Ini menunjukkan bahwa citra negara Amerika Serikat memiliki dampak yang signifikan
terhadap niat untuk membeli iPhone. Negara Amerika Serikat sering dikaitkan dengan merek-
merek ternama, teknologi canggih, gaya hidup yang modern, dan kesempatan ekonomi yang
secara alami menarik minat konsumen Indonesia yang menginginkan produk berkualitas dan
bergengsi, termasuk smartphone iPhone. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini sependapat
dengan temuan Lee & Robb (2016) yang menjelaskan bahwa efek citra negara mempengaruhi niat
pembelian individu pada keseluruhan proses yang dilalui dalam berperilaku dan pengambilan
keputusan.

Dalam uji hipotesis kedua, ditemukan bahwa product image memiliki pengaruh positif
dalam meningkatkan purchase intention suatu produk. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa product image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
purchase intention (Rosalina & Subagio, 2016). Seperti yang ditegaskan oleh Rosalina & Subagio
(2016), hal ini berhubungan pada /mage diingatan konsumen. Jika konsumen memiliki /mage baik
terhadap suatu produk, maka secara keseluruhan dapat memengaruhi niat pembelian konsumen
pada suatu produk. Konsumen akan berdasar pada citra suatu produk ketika ingin membeli suatu
produk sebagai proses pertimbangan dalam pengambilan keputusan. Temuan ini diperkuat oleh
penelitian-penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa konsumen memiliki persepsi yang
positif terhadap citra suatu negara juga cenderung memiliki sikap positif terhadap produknya dan
bahkan mungkin memilih untuk membeli produk dari negara tersebut (Nguyen et al., 2023; Wang
et al., 2012). Hal ini menyoroti kemungkinan bagi Apple, sebagai pemilik merek iPhone, untuk
menggunakan strategi yang memengaruhi persepsi terkait citra negara mereka di pasar konsumen
yang dituju.

Dalam uji hipotesis ketiga, hasil membuktikan bahwa perceived quality memiliki pengaruh
yang positif dalam meningkatkan purchase intention suatu produk. Temuan ini sependapat dengan
Maulana & Indriastuti (2020) yang membuktikan perceived quality menjadi faktor paling signifikan
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terhadap purchase intention konsumen smartphone Samsung di Samarinda. Hasil ini
menggambarkan konsumen cenderung membeli produk yang mereka sudah rasakan kualitasnya
dengan baik, sehingga mereka menganggap bahwa produk tersebut akan memberikan nilai dan
kepuasan yang besar. Apple sebagai pemegang merek iPhone berhasil memberikan pengalaman
kepada pelanggan mengenai kualitas iPhone sebagai produknya yang memungkinkan untuk
iPhone harganya semakin bertambah karena proses Research & Development yang kuat. Sesuai
dengan temuan Lee et al. (2019), perceived quallity yang positif memiliki dampak besar dalam
memengaruhi  preferensi pelanggan, mendorong keputusan pembelian, memungkinkan
perusahaan untuk menetapkan harga premium, serta menciptakan diferensiasi merek dan
ekspansi pasar.

Selanjutnya, pada pengujian hipotesis keempat yang membuktikan bahwa secara simultan
country image, product image, dan perceived quality memiliki pengaruh yang positif terhadap
purchase intention. Citra positif suatu negara dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap
produk-produk yang berasal dari negara tersebut. Ketika konsumen mengasosiasikan suatu negara
dengan kualitas, inovasi, atau gaya hidup yang diinginkan, mereka cenderung memiliki purchase
intention yang lebih tinggi terhadap produk-produk dari negara tersebut. Peneliti sebelumnya telah
menyimpulkan bahwa citra negara mempunyai pengaruh yang paling kuat terhadap niat beli
konsumen terhadap produk bermerek internasional, dimana konsumen tidak akan mencari faktor
lain jika faktor citra negara tidak cocok untuknya (Jamali et al., 2015). Selain itu, product image
menjadi salah satu acuan konsumen untuk menentukan keputusannya ketika membeli suatu
produk (Syarifah & Handriana, 2021). Product image yang kuat, yang mencakup desain menarik,
merek yang terpercaya, dan kualitas yang dianggap baik, juga dapat meningkatkan purchase
intention konsumen. Ada beberapa hal yang membentuk perceived quality, seperti kinerja produk
dan kesempurnaan produk. Ketika konsumen percaya bahwa suatu produk memiliki kualitas yang
baik berdasarkan pengalaman atau informasi yang mereka terima, mereka lebih cenderung untuk
membelinya (Kristinawati & Keni, 2021). Niat pembelian iPhone dapat ditingkatkan apabila Apple
mampu menciptakan perceived quality yang baik kepada konsumen.

Kesimpulan
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menilai seberapa besar dampak country image,

product image, dan perceived quality terhadap purchase intention smartphone iPhone pada
konsumen di wilayah JABODETABEK. Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa country image
terdapat pengaruh terhadap purchase intention, sementara product image dan perceived quality
juga terdapat pengaruh terhadap purchase intention. Ini mengindikasikan bahwa country image,
product image, dan perceived quality memiliki potensi untuk meningkatkan purchase intention.
Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa citra negara memiliki nilai yang lebih tinggi
dibanding variabel lain. Selain itu, citra negara bersifat general. Artinya bahwa ketika citra negara
baik, maka dapat memengaruhi produk yang berasal dari negara tersebut. Citra negara juga
memengaruhi niat beli konsumen, maka dari itu diharapkan pemerintahan negara tersebut dapat
menjaga citra negaranya. Citra negara Amerika Serikat memainkan peran dalam membentuk niat
pembelian konsumen terhadap citra produk dan persepsi kualitas, melalui atribut-atribut prestise,
inovasi, dan kemajuan yang terkait dengan Amerika Serikat sebagai negara. Hal ini menciptakan
nilai tambah pada produk smartphone iPhone. Oleh karena itu, penelitian ini memberikan bukti
yang kuat bahwa citra negara memiliki dampak signifikan dalam memperkuat persepsi terhadap
produk dan kualitas yang dirasakan, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli konsumen.
Analisis data dari penelitian ini juga memvalidasi semua hipotesis yang diajukan.
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Namun, dalam penelitian ini, peneliti masih menghadapi keterbatasan dan kelemahan
dalam proses pengumpulan data. Jumlah sampel yang terlibat dalam penelitian ini terbatas hanya
140 responden, dan mereka hanya yang berasal dari wilayah JABODETABEK saja. Keterbatasan
dalam jumlah sampel dan wilayah mengakibatkan kurang mewakili keseluruhan pengguna
smartphone iPhone di Indonesia. Lalu Kelemahan yang terdapat dalam penelitian ini ialah terbatas
waktu dalam pengambilan data di lapangan yang hanya berdurasi satu bulan.

Keterbatasan yang telah disebutkan mengakibatkan hasil dari penelitian ini tidak dapat
mewakili seluruh pembeli smartphone iPhone dan keterbatasan pada area penelitian. Oleh
karenanya, disarankan untuk penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan objek yang diteliti,
seperti produk smartphone Google Pixel yang juga berasal dari Amerika Serikat, dan untuk
mencakup wilayah Indonesia secara keseluruhan dalam ruang lingkup penelitiannya. Selanjutnya,
peneliti juga bisa menambah variabel independen atau variabel mediasi yang dapat memengaruhi
purchase intention agar mampu menghasilkan keilmuan yang baru dan lebih komprehensif. Lalu
peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah jumlah responden dan durasi pengambilan data
di lapangan agar penelitian yang dilakukan dapat berjalan maksimal.

Penelitian ini memberikan implikasi kepada Apple sebagai pemegang merek iPhone. Karena
citra negara dominan, maka Apple perlu memanfaatkan citra negara Amerika Serikat dalam
strategi pemasaran dan branding produk iPhone. Amerika Serikat sebagai negara asal produk
iPhone diharapkan dapat mempertahankan dan menjaga kualitas citra negaranya karena terbukti
mampu memengaruhi secara positif terhadap purchase intention produk yang berasal dari
negaranya. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa citra produk iPhone, seperti desain,
kualitas material, dan fitur, memiliki dampak signifikan terhadap niat beli. Hal ini menekankan
pentingnya Apple untuk membangun dan memelihara citra produk yang kuat dan positif. Temuan
dari penelitian ini adalah bahwa persepsi konsumen tentang kualitas produk, baik itu dari segi
kinerja, desain, nilai fungsional, dan kesempurnaan produk memiliki pengaruh besar terhadap niat
beli. Oleh karena itu, Apple perlu berusaha untuk mengkomunikasikan dan mengukuhkan persepsi
kualitas yang tinggi terhadap produk mereka. Kajian dari penelitian ini diharapkan mampu
membantu Apple dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, dengan memperkuat
citra negara asal, meningkatkan citra produk, dan meningkatkan persepsi kualitas produk iPhone.
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