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Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh negara asal, citra merek, sikap terhadap
merek dan ketidakpastian konsumen terhadap niat
membeli smartphone di Indonesia. Penelitian
dilakukan pada 240 responden di DKI Jakarta yang
berniat membeli smartphone iPhone (AS), Samsung
(Korea), dan Xiaomi (China). Metode penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
purposive sampling dan analisis data menggunakan
PLS-SEM melalui software SmartPLS 4. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa negara asal
berpengaruh positif terhadap citra merek, sikap
terhadap merek, dan niat membeli, serta berpengaruh
negatif terhadap ketidakpastian konsumen. Selain itu,
citra merek dan sikap terhadap merek juga
berpengaruh positif terhadap niat membeli, sedangkan
ketidakpastian konsumen berpengaruh negatif
terhadap niat membeli. Temuan ini memberikan
kontribusi teoretis dalam literatur pemasaran serta
implikasi praktis bagi strategi komunikasi dan
pemasaran produk teknologi, khususnya smartphone,
di Indonesia.
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PENDAHULUAN
Dengan semakin majunya globalisasi dan perdagangan internasional yang membuat produk

dari berbagai negara tersedia di seluruh dunia, serta ketatnya persaingan bisnis yang ditandai
dengan banyaknya merek di pasaran, konsumen menjadi lebih memperhatikan asal-usul produk
dan semakin selektif serta berhati-hati dalam memilih merek (Hulu & Ruswanti, 2018).
Konsumen cenderung mengalami bias emosional dalam menilai suatu produk berdasarkan negara
asalnya, sehingga persepsi konsumen dipengaruhi secara signifikan oleh citra yang melekat pada
negara tempat produk tersebut dibuat, yang dikenal dengan istilah “Made in” effect atau efek
negara asal. (Blanco- Encomienda et al., 2023; Nilasari & Handayani, 2021). Ketika persepsi
terhadap negara asal buruk, hal ini dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas
produk dan citra merek, yang pada akhirnya berdampak pada niat membeli, sehingga citra negara
asal dapat menjadi nilai tambah atau justru penghambat bagi suatu merek atau produk.
(Darmawan et al., 2020). Yang et al. (2021) mengatakan bahwa negara asal efektif dan
digunakan oleh konsumen selama evaluasi produk atau merek sebelum membelinya. Menurut
Nagy (2017) Bagi konsumen muda, negara asal menjadi acuan penting dalam menilai dan
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membandingkan merek smartphone, karena preferensi mereka sangat dipengaruhi oleh citra
negara, seperti Amerika Serikat dengan keunggulan sistem operasi dan desain (Apple), Korea
dengan kekuatan merek (Samsung, LG), Jepang dengan keunggulan teknis (Sony), China dengan
harga terjangkau dan value for money, serta Eropa (Nokia) yang menarik bagi konsumen sensitif
harga.

Emosi konsumen terhadap suatu negara berpengaruh terhadap citra merek, karena sentimen
emosional terhadap negara asal cenderung tercermin pada merek yang berasal dari negara
tersebut, sehingga citra negara yang positif dapat memperkuat citra merek secara keseluruhan.
(Blanco-Encomienda et al., 2023). Konsumen akan lebih memilih merek dengan citra yang baik
(Benhardy et al., 2020; Hien et al., 2020). Citra merek yang kuat berperan dalam membentuk
sikap terhadap merek, yang tercermin dari penilaian, perasaan, dan kecenderungan perilaku
konsumen dalam menilai, merasakan, serta merespons suatu merek (Solomon, 2020). Wajar jika
diasumsikan bahwa konsumen perlu memiliki pengetahuan tentang merek dan membentuk
kriteria pemilihan tertentu sebelum mengambil keputusan untuk membeli merek tersebut (Hendro
& Syah, 2020). Meskipun umumnya bersifat relatif stabil, sikap terhadap merek tetap dapat
mengalami perubahan akibat pengalaman baru, pengaruh iklan, atau tingkat kepuasan terhadap
produk yang dikonsumsi (Blanco-Encomienda et al., 2023). Lebih jauh, dalam konteks negara
berkembang yang berada di pasar perbatasan (seperti Indonesia), sikap ketidakpastian konsumen
terhadap produk asing dari negara dengan citra yang belum terbentuk cenderung tinggi, sehingga
citra negara asal menjadi elemen krusial yang dapat menentukan sikap dan keputusan pembelian
konsumen (Islam & Hussain, 2022).

Beberapa studi sebelumnya telah mengkaji pengaruh negara asal terhadap niat membeli
diantaranya adalah Adriana et al. (2023) yang meneliti produk makanan Korea di kalangan
Generasi Z Jawa Timur, Avunduk & Karadas (2023) yang meneliti produk keju local pada
konsumen di Siprus utara (Pulau Siprus di Laut Mediterania bagian timur, dekat dengan Turki),
Nilasari & Handayani (2021) yang meneliti produk Oppo Smartphone di Indonesia, Hien et al.
(2020) meneliti produk Peralatan listrik rumah tangga pada konsumen di kota Ho Chi Minh dan
kota Da Nang (Vietnam), Moksaoka & Rahyuda (2016) yang meneliti merek Toyota di Kota
Denpasar, Alfrina & Nawangsari (2023) meneliti produk sepeda merek Canyon buatan Jerman
pada konsumen Indonesia, Blanco-Encomienda et al. (2023) yang meneliti produk smartphone
merek pada konsumen di China, Putri & Imsar (2023) yang meneliti produk smartphone pada
pelajar di fakultas Islamic Economics and Business (FEBI), Sumatra utara (UINSU).

Selain negara asal, para peneliti juga telah meneliti peran variabel lain seperti citra merek
diantaranya adalah Darmawan et al. (2020) meneliti produk Smartphone Brand di Indonesia,
Benhardy et al. (2020) meneliti para siswa yang ingin ambil kuliah online di Sumatera selatan
Indonesia, Kasornbua & Pinsame (2019) meneliti produk lokal Thailand dalam pandangan
konsumen Kamboja di Perbatasan Thailand-Kamboja, Ghorbanzadeh & Shabbir (2022) fokus
studinya adalah vaksin Sinopharm buatan China yang dominan digunakan di Iran, Folia &
Yulianti (2023) meneliti produk fashion merk lokal dan impor pada mahasiswa Bandung di
Indonesia dan variabel sikap terhadap merek yang diteliti oleh Huang et al. (2022) fokus studinya
adalah produk sepatu sneakers pada konsumen Taiwan, Rodrigo et al. (2023) meneliti merek
China dan US pada konsumen di Sri Lanka, Atta et al. (2024) yang meneliti tentang merek
pakaian lokal pada konsumen Pakistan, dan semua variabel tersebut memengaruhi niat membeli
juga.

Penelitian ini memakai kerangka yang sama dengan Blanco-Encomienda et al. 2023 namun
demikian pada penelitian ini ditambahkan ketidakpastian konsumen. Produk yang difokuskan
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adalah smartphone di Indonesia, yang saat ini didominasi oleh berbagai merek luar negeri dan
digunakan secara luas oleh masyarakat. Selain itu, konsumen yang berumur diatas 17 sampai
dengan 50 tahun yang memiliki atau ingin membeli smartphone iPhone (AS), Samsung (Korea)
Xiaomi (China). Ketidakpastian ditambahkan dalam hal ini karena masih jarang yang
mengintegrasikannya secara simultan, padahal ketidakpastian merupakan salah satu faktor
penting dalam membentuk niat membeli (Setyaningrum & Narsa, 2019). Beberapa diantaranya
adalah Khairani & Kurniawati (2023) fokus studinya adalah sepatu lokal terhadap konsumen
Indonesia yang pernah membeli Sepatu merek Compass, Ventela dan NAH Project, Berliando &
Wardhani (2022) membahas produk Oppo smartphone pada konsumen di Indonesia, Islam &
Hussain (2022) yang fokus studinya adalah Huawei smartphone pada konsumen Pakistan,
Setyaningrum & Narsa (2019) meneliti smarhphone China pada konsumen Indonesia. Meskipun
konsumen mengalami kebingungan atau keraguan dalam menentukan pilihan, hal tersebut justru
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian setelah melalui proses
pertimbangan yang lebih matang Islam & Hussain (2022).

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk memberikan kontribusi terhadap
pengembangan ilmu pemasaran, khususnya dalam memahami peran negara asal, citra merek,
sikap terhadap merek, dan ketidakpastian konsumen dalam memengaruhi niat membeli
konsumen di Indonesia terhadap produk smartphone. Selain kontribusi teoritis bagi dunia
akademik, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi acuan praktis bagi perusahaan,
terutama yang bergerak di industri smartphone, dalam merumuskan strategi pemasaran yang
lebih tepat sasaran untuk menjangkau konsumen di Indonesia.

LANDASAN TEORI
Negara Asal (Country Of Origin)

Konsep negara asal telah mengalami perkembangan makna yang signifikan sejak pertama
kali diperkenalkan oleh Nagashima (1970), yang mendefinisikannya sebagai citra, reputasi, dan
pandangan umum konsumen serta pelaku bisnis terhadap produk dari negara tertentu, mencakup
aspek-aspek seperti kondisi ekonomi, budaya, sejarah, hingga situasi politik yang secara kolektif
membentuk citra produk di benak konsumen. (Avunduk & Karadas, 2023; Darmawan et al.,
2020). Jaffe & Nebenzah (2002) memperluas definisi negara asal sebagai pandangan atau
penilaian konsumen terhadap suatu produk atau merek yang dipengaruhi oleh negara tempat
produk itu. Hien et al. (2020) menguatkan posisi negara asal dalam literatur dengan menyatakan
bahwa negara asal adalah persepsi terhadap negara asal produk yang terhubung langsung dengan
merek, bahkan ditekankan sebagai tempat merek itu berasal. Samiee & Chabowski (2021)
mengemukakan bahwa negara asal bertindak sebagai atribut eksternal produk. negara asal sering
kali digunakan oleh konsumen sebagai shortcut untuk menilai kualitas, terutama ketika informasi
internal produk terbatas atau ketika keputusan harus dibuat secara cepat. Disimpulkan negara asal
bukan hanya tentang lokasi fisik produksi, tetapi lebih pada citra yang melekat pada negara
tersebut, seperti reputasi teknologinya, kualitas desain, atau keandalan industrinya Blanco-
Encomienda et al., (2023).
Citra Merek (Brand Image)

Citra merek merupakan deskripsi sifat eksternal suatu produk atau layanan, termasuk
bagaimana merek berupaya memenuhi kebutuhan psikologis atau kebutuhan sosial konsumen
(Kotler & Keller, 2016). citra merek adalah pandangan konsumen terhadap suatu merek
berdasarkan hal-hal yang berhubungan dengan nama merek itu (Balmer et al., 2020). Menurut
Habib et al. (2022) citra merek adalah kumpulan pendapat, ide, dan persepsi konsumen tentang
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suatu merek. Citra merek adalah persepsi atau gambaran yang terbentuk di benak konsumen
tentang suatu merek, yang dibangun secara bertahap melalui kampanye iklan berkelanjutan dan
diperkuat oleh keterlibatan konsumen, penerimaan terhadap teknologi, serta niat membeli (Ali et
al., 2020). citra merek merupakan cerminan berbagai fitur produk yang ditawarkan dan
membantu konsumen memahami kualitas serta nilai dari merek tersebut (Fan, 2019). Terakhir
Parris & Guzmán (2023) merangkum citra merek sebagai cara seseorang melihat dan menilai
sebuah merek secara keseluruhan.
SikapTerhadapMerek (Attitude Towards The Brand)

Menurut Arachchi & Samarasinghe (2023), sikap konsumen merupakan elemen utama
yang menentukan pilihan merek serta kecenderungan untuk melakukan pembelian. Secara umum,
sikap dapat dipahami sebagai sejauh mana seseorang cenderung menyukai atau tidak menyukai
untuk melakukan suatu tindakan tertentu (Choirunnisa & Firmansyah, 2021). Sementara itu,
Sab’ah et al. (2022) memandangnya sebagai penilaian menyeluruh yang tercermin dalam respons
emosional dan perilaku konsumen terhadap merek. Lebih lanjut, Rimadias et al. (2022)
menerangkan bahwa sikap terhadap merek tidak hanya memengaruhi niat membeli, tetapi juga
berperan dalam membentuk arah dan intensitas sikap konsumen dalam pengambilan keputusan.
Ketidakpastian Konsumen (Consumer Uncertainty)

Beck & Kenning (2015) mendefinisikan ketidakpastian konsumen sebagai kondisi ketika
informasi yang diperoleh konsumen menyimpang dari informasi yang dianggap ideal atau
harapkan. Selanjutnya, Boone (2014) menjelaskan ketidakpastian konsumen dipahami sebagai
kondisi yang dapat dipengaruhi oleh kompleksitas produk, terutama pada produk berteknologi
tinggi, di mana tingkat kompleksitas tersebut menimbulkan persepsi risiko yang lebih besar
akibat ketidakyakinan konsumen terhadap performa atau keandalan produk. Pranowo & Wahyudi
(2021) menggambarkan ketidakpastian konsumen sebagai kondisi di mana konsumen merasa
bingung ketika harus membuat keputusan pembelian. Kebingungan ini biasanya disebabkan oleh
keterbatasan informasi terkait jenis produk, alternatif pembelian, maupun kualitas produk yang
tersedia. Ketidakpastian dipahami sebagai suatu stimulus psikologis yang mampu memengaruhi
persepsi internal konsumen, sebagaimana dijelaskan oleh Zhang & Zhang (2022).
Niat Membeli (Purchase Intention)

Menurut Haliun & Cho (2015), Niat membeli muncul sebagai respons konsumen
terhadap suatu produk yang terbentuk melalui proses evaluasi yang kompleks, dan dipengaruhi
oleh berbagai faktor seperti persepsi terhadap negara asal produk maupun merek. Kemudian,
Usman & Okafor (2020) mendefinisikan niat membeli sebagai kesediaan konsumen untuk
membeli suatu produk dalam kondisi tertentu. Sharma & Kaur (2012), menekankan bahwa niat
membeli merupakan reaksi terhadap proses pengambilan keputusan yang didorong oleh faktor
internal dan eksternal, termasuk persepsi dan pengalaman konsumen. Plidtookpai & Yoopetch
(2021) menyederhanakan definisi ini dengan menyatakan bahwa niat membeli adalah sikap
ketertarikan konsumen dan kemungkinan membeli terhadap produk atau merek. Terakhir,
menurut Yadav (2023) niat membeli juga diartikan sebagai sebuah motivasi individu untuk
melakukan upaya membeli suatu produk. Ini juga menunjukkan bahwa seorang individu akan
membeli kembali produk jika dia puas bahwa produk tersebut layak untuk dibeli.

METODE PENELITIAN
Pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala Likert 1–4, mulai dari sangat tidak

setuju (1) hingga sangat setuju (4). Populasinya adalah konsumen yang memiliki niat untuk
membeli smartphone merek Samsung/iPhone/Xiaomi. Sampel yang digunakan terdiri dari pria
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maupun wanita dengan umur 17 sampai dengan 50 tahun, yang tinggal di DKI Jakarta
Indonesia. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling, dengan
metode purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan karakteristik tertentu yang
relevan dengan tujuan penelitian. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online melalui Google
Form.

Pemilihan merek smartphone (Samsung, iPhone, dan Xiaomi) didasarkan pada popularitas
dan dominasi pasar dari ketiga merek tersebut di DKI Jakarta Indonesia menurut Times Indonesia,
(2023). Adapun pengukuran masing-masing variabel adalah sebagai berikut : negara asal terdiri
dari 5 pernyataan, diadopsi dari Souiden et al. (2011) citra merek terdiri dari 6 pernyataan,
diadopsi dari Ansary & Nik Hashim (2018). Sikap terhadap merek terdiri dari 5 pernyataan,
diadopsi dari Blanco-Encomienda et al. (2023). Niat membeli terdiri dari 5 pernyataan, diadopsi
dari Blanco-Encomienda et al. (2023). Ketidakpastian konsumen terdiri dari 3 pernyataan,
diadopsi dari Dholakia (2000).

Jumlah indikator dalam penelitian ini adalah sebanyak 24 indikator, sehingga berdasarkan
ketentuan Hair et al. (2019) rumus jumlah indikator kali 5 sampai 10 maka, hasil yang didapatkan
sebagai berikut : 24 x 10 = 240. Penelitian kuantitatif ini menggunakan data primer yang
bersumber dari kuesioner. Analisis data menggunakan metode Partial Least Square-Structured
Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS 4 Uji realibilitas menggunakan
Cronbach’s Alpha dan composite reliability. Uji validitas menggunakan SPSS dengan cara
melihat nilai pada Kaiser Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Adequacy (MSA) harus lebih dari
0,5 agar dapat dikatakan analisis faktor tersebut valid.
Maka model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H1: Negara asal berpengaruh positif terhadap niat membeli
H2: Negara asal berpengaruh positif terhadap citra merek
H3: Negara asal berpengaruh positif terhadap sikap terhadap merek
H4: Citra merek berpengaruh positif terhadap niat membeli
H5: Citra merek berpengaruh positif terhadap sikap terhadap merek.
H6: Sikap terhadap merek berpengaruh positif terhadap niat membeli
H7: Negara asal berpengaruh negatif terhadap ketidakpastian konsumen
H8: Ketidakpastian konsumen berpengaruh negatif terhadap niat membeli
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang sedang menggunakan atau memiliki

niat untuk membeli smartphone merek Samsung, iPhone, atau Xiaomi, dengan jumlah
keseluruhan sebanyak 240 responden. Berdasarkan jenis kelamin, responden laki- laki berjumlah
125 orang (52,1%) dan responden perempuan berjumlah 115 orang (47,9%). Berdasarkan usia,
sebanyak 66 orang (27,5%) berada pada rentang usia 17–25 tahun, sebanyak 111 orang (46,3%)
berada pada rentang usia 26–35 tahun, sebanyak 52 orang (21,7%) berada pada rentang usia 36–
45 tahun, dan sebanyak 11 orang (4,6%) berada pada rentang usia 46–50 tahun. Berdasarkan
tingkat pendidikan terakhir, sebanyak 1 orang (0,4%) berpendidikan SMP, sebanyak 75
orang (31,3%) berpendidikan SMA/SMK, sebanyak 143 orang (59,6%) berpendidikan S1,
sebanyak 16 orang (6,7%) berpendidikan S2, dan sebanyak 5 orang (2,1%) berpendidikan S3.
Berdasarkan jenis smartphone yang digunakan, sebanyak 99 orang (41,3%) menggunakan
Samsung (Korea), sebanyak 96 orang (40%) menggunakan iPhone (AS), dan sebanyak 45 orang
(18,8%) menggunakan Xiaomi (China).

Uji validitas dan reliabilitas menggunakan analisis faktor SPSS dengan melihat nilai yang
tertera dalam Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Uji KMO
atau Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dalam penelitian ini digunakan untuk menguji validitas
kuesioner penelitian dan mengetahui nilai variasi pada tiap variabel. Besarnya nilai KMO MSA
yang harus dipenuhi masing-masing variabel adalah >0.50 (Napitupulu et al., 2017).
Berdasarkan hasil uji KMO, maka dapat dilihat nilai KMO dari masing-masing indikator di
setiap variabel >0,50 maka dapat disimpulkan bahwa teknik analisis faktor dalam penelitian ini
dapat dilanjutkan.

Nilai MSA yang harus dipenuhi setiap indikator variabel adalah sebesar >0.50, apabila
indikator pertanyaan memiliki nilai MSA <0.50 maka indikator tersebut harus dibuang dan tidak
diikutsertakan dalam penelitian lebih lanjut. Uji MSA digunakan untuk menunjukkan ukuran
sampling adequacy dari tiap indikator yang ada pada instrumen penelitian. Uji ini dilihat
menggunakan nilai dari anti-image matrices. Indikator pada instrumen dapat digunakan jika
memiliki nilai >0,50 dan dapat disebut bahwa variabel sesuai dengan struktur variabel lainnya.
Berdasarkan hasil uji anti-image matrices maka dapat dilihat nilai MSA dari masing-masing
indikator di setiap variabel >0,50 maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam setiap
variabel telah layak pakai dalam analisis faktor dan memenuhi persyaratan analisis faktor.

Uji reliabilitas konstruk menggunakan pengukuran Cronbach Alpha dan Composite
Reliability pada setiap konstruk. Aturan untuk nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability
yang dapat diterima secara umum adalah sebesar 0.70 artinya reliabilitas dapat diterima (Ursachi
et al., 2015). Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa seluruh indikator pertanyaan
kuesioner yang digunakan memenuhi persyaratan uji reliabilitas dengan Cronbach alpha >0.70
artinya seluruh indikator penelitian dikatakan reliabel.

Uji reliabilitas konsistensi internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan melihat nilai
Composite reliability. Nilai Composite reliability dapat dikatakan reliabel apabila memiliki
nilai >0.70 Hair et al. (2019). Berdasarkan perhitungan diperoleh hasil bahwa seluruh variabel
laten (konstruk) memiliki nilai Composite reliability >0.70. Dengan demikian dapat dinyatakan
bahwa seluruh variabel laten dalam penelitian ini konsisten atau reliabel dan layak digunakan
untuk diolah ke tahap uji berikutnya.
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Cronbach's
alpha

Composite
reliability
(rho_a)

Composite
reliability
(rho_c)

Average
variance
extracted
(AVE)

Citra Merek 0,864 0,865 0,898 0,596
Ketidakpastian
Konsumen 0,717 0,736 0,838 0,634
Negara Asal 0,855 0,856 0,896 0,634
Niat Membeli 0,866 0,870 0,903 0,650
Sikap Terhadap
Merek

0,862 0,865 0,901 0,645

Uji Outer Model bertujuan untuk menspesifikasikan hubungan antar variabel laten dengan
indikator-indikatornya dan dimaksudkan untuk menilai validitas dan reliabilitas suatu model.
Pengujian validitas konstruk dalam PLS-SEM terdiri dari validitas konvergen dan validitas
diskriminan. Besarnya validitas konvergen dapat diketahui dengan melihat nilai loading factor
pada tabel outer loading serta dapat juga dilihat melalui besarnya nilai AVE (Average Variance
Extracted). Nilai loading faktor >0.70 serta >0.50 untuk nilai AVE adalah besaran tetapan yang
harus dipenuhi untuk mengukur validitas konvergen (Hair et al.,2019). Pada pengukuran
penelitian ini didapatkan hasil untuk 24 indikator memiliki nilai >0.70. Indikator yang memiliki
nilai outer loading tidak kurang dari 0.4 dan lebih kecil dari 0.7 maka indikator tersebut masih
dapat dipertimbangkan untuk dipertahankan (Hair et al.,2019). Maka hasil akhir dari pengukuran
validitas konvergen untuk ke 24 indikator sudah terpenuhi. Dengan menggunakan standar empiris
validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara variabel laten yang satu memiliki perbedaan
dengan variabel laten yang lainnya. Nilai Cross loading dari masing-masing indikator dari
variabel laten dapat memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan. Nilai Cross
loading menunjukkan korelasi antara suatu indikator terhadap konstruknya dan terhadap konstruk
lainnya. Nilai korelasi indikator terhadap variabel latennya perlu menunjukkan hasil yang lebih
besar daripada nilai korelasinya terhadap variabel laten yang lainnya. Berdasarkan hasil
pengolahan data menggunakan SEM-PLS diketahui bahwa seluruh variabel memenuhi syarat
validitas diskriminan yang baik.
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Gambar 2. Outer Model
Hasil pengujian discriminant validity melalui Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

menunjukkan bahwa seluruh nilai berada di bawah 0,85, sehingga setiap konstruk dapat
dibedakan dengan jelas. Nilai tertinggi terdapat pada hubungan Sikap Terhadap Merek dengan
Niat Membeli (0,881) dan terendah pada Ketidakpastian Konsumen dengan Citra Merek (0,320).
Pada uji collinearity baik di outer model maupun inner model, nilai VIF seluruh indikator dan
jalur struktural berada pada rentang 1,000 hingga 2,284, yang berarti tidak terdapat masalah
multikolinearitas dan setiap indikator layak merepresentasikan konstruk. Selanjutnya, hasil uji F-
square menunjukkan pengaruh terbesar pada jalur Negara Asal terhadap Citra Merek (0,839),
dengan beberapa jalur lain berada pada kategori sedang maupun kecil.

Sementara itu, hasil uji Q-square menunjukkan seluruh konstruk memiliki nilai Q²predict
positif, menandakan model memiliki relevansi prediktif. Nilai tertinggi terdapat pada Niat
Membeli (0,496), diikuti oleh Sikap Terhadap Merek (0,449) dan Citra Merek (0,441), sedangkan
nilai terendah terdapat pada Ketidakpastian Konsumen (0,091). Temuan ini mengindikasikan
bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediksi yang baik terutama pada variabel
dependen utama, yaitu Niat Membeli. Dengan demikian, model penelitian telah memenuhi syarat
validitas, reliabilitas, dan relevansi prediktif, sehingga layak digunakan untuk menjelaskan
hubungan antar variabel yang diteliti.

Uji Inner model adalah model struktural yang menghubungkan antar variabel laten.
Berdasarkan nilai koefisien jalur untuk melihat seberapa besar pengaruh antara variabel laten
dengan perhitungan bootstrapping. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat melalui
hasil signifikasi koefisien jalur. Nilai signifikasi koefisien jalur dapat diperoleh menggunakan
teknik bootstrapping dengan software SEM-PLS. Menurut Hair et al. (2019) jika nilai T statistik
lebih besar daripada T tabel (1.97) pada tingkat 5%, dengan p value <0.05 maka dapat dikatakan
terdapat pengaruh yang signifikan, sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat
nilai original sample.

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi (Adjusted R²), diketahui bahwa
variabel Citra Merek dapat dijelaskan oleh variabel Negara Asal sebesar 45,4%, yang
menunjukkan bahwa pengaruh negara asal memberikan kontribusi cukup kuat terhadap
pembentukan citra merek. Selanjutnya, variabel Sikap Terhadap Merek mampu dijelaskan oleh
Negara Asal dan Citra Merek sebesar 54,7%, yang berarti lebih dari setengah variasi pada sikap
konsumen terhadap merek dapat dipengaruhi oleh kedua variabel tersebut. Sementara itu,
variabel Niat Membeli dijelaskan oleh Negara Asal, Citra Merek, Sikap Terhadap Merek, dan
Ketidakpastian Konsumen sebesar 70,8%, yang menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan penjelasan yang sangat baik terhadap niat beli konsumen. Namun, untuk variabel
Ketidakpastian Konsumen, diketahui bahwa hanya 9,5% dari variansnya yang dapat dijelaskan
oleh Negara Asal, sehingga dapat disimpulkan bahwa masih terdapat faktor lain di luar model
yang berperan besar dalam membentuk persepsi ketidakpastian konsumen.

Tabel 2. Nilai Koefisien Determinasi
R-square R-square

adjusted
Citra Merek 0,456 0,454
Ketidakpastian Konsumen 0,099 0,095
Niat Membeli 0,713 0,708
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Sikap Terhadap Merek 0,551 0,547

Gambar 3. Path Diagram T-Value/InnerModel
Berdasarkan path diagram T-Value pada gambar 3, dapat disajikan pengujian hipotesis

model penelitian sebagai berikut:
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis
Original
sample (O)

T statistics
(|O/STDEV|) P values Keteranga

n

H1
Negara asal berpengaruh
positif terhadap niat
membeli

0,200 2,587 0,010 Diterima

H2
Negara asal berpengaruh
positif terhadap citra
merek

0,676 9,047 0,000 Diterima

H3
Negara asal berpengaruh
positif terhadap sikap
terhadap merek

0,405 3,182 0,001 Diterima

H4
Citra merek berpengaruh
positif terhadap niat
membeli

0,348 3,265 0,001 Diterima

H5
Citra merek berpengaruh
positif terhadap sikap
terhadap merek.

0,405 2,918 0,004 Diterima
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H6
Sikap terhadap merek
berpengaruh positif
terhadap niat membeli

0,373 3,351 0,001 Diterima

H7
Negara asal berpengaruh
negatif terhadap
ketidakpastian
konsumen

-0,315 6,612 0,000 Diterima

H8
Ketidakpastian
konsumen
berpengaruh negatif
terhadap niat membeli

-0,070 2,232 0,026 Diterima

Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil bahwa seluruh hipotesis (H1, H2, H3, H4, H5, H6,
H7, dan H8) diterima. Berikut penjelasan masing-masing pengujian hipotesis : Pengujian H1
mengenai pengaruh Negara Asal terhadap Niat Membeli diperoleh hasil T statistik sebesar
2,587 > 1,970 dengan p value 0,010 < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa negara asal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli. Dengan demikian, H1 dapat diterima.
Pengujian H2 mengenai pengaruh Negara Asal terhadap Citra Merek menunjukkan T statistik
sebesar 9,047 > 1,970 dan p value 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa negara asal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Dengan demikian, H2 dapat diterima.
Pengujian H3 mengenai pengaruh Negara Asal terhadap Sikap terhadap Merek diperoleh T
statistik sebesar 3,182 > 1,970 dan p value 0,001 < 0,05, yang berarti negara asal berpengaruh
positif dan signifikan terhadap sikap terhadap merek. Dengan demikian, H3 dapat diterima.
Pengujian H4 menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh terhadap Niat Membeli dengan T
statistik sebesar 3,265 > 1,970 dan p value 0,001 < 0,05, sehingga dapat dikatakan terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap niat membeli. Dengan demikian, H4
dapat diterima. Pengujian H5 menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh terhadap Sikap
terhadap Merek dengan T statistik sebesar 2,918 > 1,970 dan p value 0,004 < 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa pengaruh tersebut bersifat positif dan signifikan. Dengan demikian, H5 dapat
diterima. Pengujian H6 mengenai pengaruh Sikap terhadap Merek terhadap Niat Membeli
menunjukkan T statistik sebesar 3,351 > 1,970 dengan p value 0,001 < 0,05, maka dapat
dikatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara sikap terhadap merek terhadap niat
membeli. Dengan demikian, H6 dapat diterima. Pengujian H7 mengenai pengaruh Negara Asal
terhadap Ketidakpastian Konsumen menunjukkan T statistik sebesar 6,612 > 1,970 dan p value
0,000 < 0,05, serta arah koefisien negatif sebesar -0,315, maka dapat dikatakan bahwa negara asal
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap ketidakpastian konsumen. Dengan demikian, H7
dapat diterima. Pengujian H8 menunjukkan bahwa Ketidakpastian Konsumen berpengaruh
terhadap Niat Membeli dengan T statistik sebesar 2,232 > 1,970 dan p value 0,026 < 0,05, serta
arah pengaruh negatif sebesar -0,070, maka dapat disimpulkan bahwa ketidakpastian konsumen
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat membeli. Dengan demikian, H8 dapat diterima.

Berdasarkan hasil pengujian indirect effect, diketahui bahwa negara asal berpengaruh
terhadap niat membeli melalui beberapa variabel mediasi. Pertama, sikap terhadap merek terbukti
memediasi pengaruh negara asal terhadap niat membeli (O = 0,151; T = 2,206; p = 0,027).
Selanjutnya, citra merek dan sikap terhadap merek secara berantai juga berperan sebagai mediasi
dalam hubungan antara negara asal dan niat membeli (O = 0,102; T = 2,008; p = 0,045). Selain
itu, ketidakpastian konsumen turut memediasi pengaruh negara asal terhadap niat membeli
meskipun efeknya relatif kecil (O = 0,022; T = 2,250; p = 0,025). Hasil lainnya menunjukkan
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bahwa citra merek memiliki peran penting sebagai mediator, baik secara langsung antara negara
asal dan niat membeli (O = 0,235; T = 2,869; p = 0,004), maupun dalam hubungan negara asal
terhadap sikap terhadap merek (O = 0,274; T = 2,485; p = 0,013). Terakhir, sikap terhadap merek
juga terbukti memediasi pengaruh citra merek terhadap niat membeli (O = 0,151; T = 2,120; p =
0,034). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa citra merek, sikap terhadap merek, dan
ketidakpastian konsumen memiliki peran penting sebagai variabel mediasi yang memperkuat
pengaruh negara asal terhadap niat membeli.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian terhadap konsumen smartphone di wilayah DKI Jakarta,

dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam model yang dikembangkan, yaitu negara
asal, citra merek, sikap terhadap merek, dan ketidakpastian konsumen, memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat membeli. Secara khusus, negara asal terbukti memiliki peran
penting, baik secara langsung maupun tidak langsung, dalam mendorong keinginan
konsumen untuk membeli produk smartphone. Konsumen memandang negara asal sebagai
simbol kualitas dan keandalan, yang kemudian memengaruhi bagaimana mereka membentuk
persepsi terhadap citra merek serta menentukan sikap terhadap merek tersebut. Selain itu,
persepsi yang positif terhadap negara asal juga membantu menurunkan ketidakpastian
konsumen, yang selama ini menjadi salah satu penghambat dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Citra merek yang kuat mampu memperkuat sikap konsumen terhadap
merek, dan pada akhirnya mendorong niat membeli. Temuan ini mencerminkan bahwa
keputusan membeli bukanlah proses sederhana, melainkan hasil dari penilaian kognitif dan
emosional yang dipengaruhi oleh persepsi terhadap negara, merek, dan tingkat keyakinan
konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

Namun, penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu menjadi perhatian.
Penelitian hanya dilakukan di wilayah DKI Jakarta, yang secara demografis dan ekonomi
berbeda dengan daerah lain di Indonesia. Mayoritas responden berusia antara 26 hingga 35
tahun dan berpendidikan sarjana, sehingga temuan ini mencerminkan sudut pandang
konsumen muda dan terdidik, tetapi belum sepenuhnya mewakili konsumen dengan
karakteristik yang lebih luas. Selain itu, penelitian ini hanya memfokuskan pada satu jenis
produk, yaitu smartphone, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke kategori
produk lain dengan karakteristik keputusan pembelian yang berbeda. Teknik pengumpulan
data secara daring juga berpotensi membatasi partisipasi dari responden yang tidak aktif di
dunia digital, sehingga sudut pandang mereka belum terwakili sepenuhnya dalam studi ini.

Berdasarkan temuan dan keterbatasan yang ada, disarankan agar penelitian
selanjutnya dapat memperluas cakupan wilayah dan jenis produk yang diteliti agar diperoleh
gambaran yang lebih komprehensif. Penelitian di kota-kota menengah atau daerah pedesaan
mungkin akan menghasilkan pola perilaku yang berbeda dalam menanggapi merek dan
negara asal. Selain itu, penambahan variabel seperti pengalaman penggunaan sebelumnya,
loyalitas konsumen, atau pengaruh media sosial juga dapat memperkaya model dan
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai motivasi pembelian konsumen.
Metode gabungan antara pendekatan kuantitatif dan kualitatif juga dapat digunakan agar
diperoleh pemahaman tidak hanya dari sisi angka, tetapi juga dari pengalaman dan persepsi
subjektif konsumen secara mendalam.

Dalam konteks penelitian ini, perlu ditegaskan bahwa batasan penelitian terletak pada
ruang lingkup wilayah dan kelompok usia responden, serta pada objek penelitian yang
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spesifik pada smartphone. Model yang digunakan bersifat eksploratif dan terbatas pada
variabel-variabel yang sudah ditentukan sejak awal, sehingga hasilnya tidak dimaksudkan
untuk berlaku secara universal pada semua jenis produk atau seluruh populasi konsumen.
Dengan demikian, hasil penelitian ini harus dipahami dalam konteksnya, dan digunakan
dengan kehati-hatian jika hendak diterapkan dalam skala yang lebih luas.

Secara implikasi praktis, perusahaan perlu menekankan keunggulan negara asal dan
membangun citra merek yang konsisten melalui pengalaman positif, pelayanan, dan narasi
yang kuat. Di sisi lain, pengurangan ketidakpastian konsumen dapat dilakukan dengan
memberikan informasi produk yang jelas, ulasan yang jujur, memperkuat kehadiran digital,
serta memastikan jaminan garansi dan layanan purna jual. Dengan demikian, perusahaan
dapat meningkatkan rasa percaya konsumen, membangun loyalitas, dan mendorong
keputusan pembelian di pasar yang kompetitif.

Implikasi teoretis, penelitian ini memperkuat teori bahwa negara asal, citra merek,
dan sikap terhadap merek berperan penting dalam membentuk niat beli konsumen di
Indonesia. Namun, hasil juga menunjukkan bahwa negara asal saja tidak cukup untuk
menjelaskan ketidakpastian konsumen. Hal ini mengimplikasikan bahwa teori mengenai
ketidakpastian konsumen perlu diperkaya dengan faktor lain seperti risiko yang
dipersepsikan, reputasi penjual, serta keberadaan garansi dan layanan purna jual, sehingga
gambaran teoretis menjadi lebih komprehensif.
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