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Abstrak

Selama pandemic, minat masyrakat terhadap olahraga sepeda mengalami peningkatan. Dampak dari
olahraga bersepeda pada masyarakat di Indonesia dapat dilihat juga dari aspek penjualan.
Dibandingkan tahun sebelumnya, penjualan sepeda pada tahun 2020 mengalami peningkatan sebesar
40%. Dari kenaikan ini, yang paling menonjol adalah minat masyarakat terhadap sepeda impor, salah
satunya adalah Canyon. Di Indonesia sendiri tersedia berbagai macam Merk sepeda, mulai dari import
ataupun komponen lokal, dengan berbagai model dan range harga. Oleh karena itu perlu upaya dari
produsen Canyon untuk meningkatkan minat beli dari konsumen terhadap produk sepeda Canyon.

Kata Kunci: Citra Merek, Citra Negara Asal, Harga yang Dirasakan, Keinginan Pembelian, Kualitas yang

Dirasakan

Abstract
During the pandemic, public interest in cycling has increased. The impact of cycling on society in
Indonesia can also be seen from the sales aspect. Compared to the previous year, bicycle sales in 2020
increased by 40%. Of this increase, the most prominent is public interest in imported bicycles, one of
which is Canyon. In Indonesia itself, there are various kinds of bicycle brands, ranging from imported
or local components, with various models and price ranges. Therefore, it is necessary to make efforts
from Canyon producers to increase purchase intention in Canyon bicycle products.
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PENDAHULUAN

Olahraga bersepeda merupakan salah satu aktivitas olah raga yang digemari
masayarakat Indonesia, apalagi selama pandemic Covid-19 ini. Olahraga bersepeda
dianggap sebagai aktivitas yang rekreatif sekaligus dapat menyehatkan tubuh dan relatif
mudah untuk dilakukan. Selain itu aktivitas bersepeda juga dilakukan sebagai upaya
masyarakat untuk meningkatkan imunitas menghadapi pandemic Covid-19 ini (Herdyanto
et al., 2020). Dampak dari olahraga bersepeda pada masyarakat di Indonesia dapat dilihat
juga dari aspek penjualan. Dibandingkan tahun sebelumnya, penjualan sepeda pada
tahun 2020 mengalami peningkatan sebesar 40%. Dari kenaikan ini, yang paling menonjol
adalah minat masyarakat terhadap sepeda impor. Selama satu tahun terakhir, Indonesia
mengimpor sebanyak 6 sampai dengan 7 juta unit sepeda. Angka ini lebih besar
dibandingkan produksi dari produsen lokal Indonesia yang hanya sekitar 2,5 juta unit
pertahun.. Nilai impor Juni 2020 mencapai 10,92 juta dolar AS atau meningkat 116,80
persen secara month to month (mtom) dibadingkan tahun sebelumnya.

Salah satu produsen sepeda import di Indonesia adalah Canyon, Canyon Bicycles
merupakan rodusen sepeda premium yang inovatif. Canyon Bicycles diakui sebagai salah
satu pemimpin desain dan inovasi yang dominan di industri. Di Indonesia sendiri tersedia
berbagai macam Merk sepeda, mulai dari import ataupun komponen lokal, dengan
berbagai model dan range harga. Oleh karena itu perlu upaya dari produsen Canyon
untuk meningkatkan minat beli dari konsumen terhadap produk sepeda Canyon.

Purchase intention adalah salah satu bentuk pengambilan keputusan terkait alasan
membeli suatu merek oleh konsumen (Shah et al,, 2012). Purchase intention biasanya
berkaitan dengan perilaku, persepsi dan sikap konsumen. Purchase intention merupakan
prediktor yang efektif dalam proses pembelian. Purchase intention dapat berubah di
bawah pengaruh harga atau persepsi kualitas dan nilai. Selain itu, konsumen dipengaruhi
oleh motivasi internal atau eksternal selama proses pembelian (Gogoi, 2013). Ada banyak
faktor yang mungkin mempengaruhi niat beli Salah satunya adalah persepsi harga (Kian
et al, 2017). Salah satu faktor yang mempengaruhi purchase intention adalah perceived
price. Perceived price terkati dengan nilai nominal yang dibebankan kepada konsumen
untuk memperoleh produk dan mendapatkan keuntungan dari kepemilikan atau
penggunaan produk tersebut. (Merabe, 2020). Perceived price adalah cara konsumen
untuk melihat harga sebagai harga yang tinggi, rendah dan wajar. Jika kualitas tinggi
maka niat beli konsumen juga tinggi. (Saleem et al, 2015).

Persepsi kualitas bervariasi tergantung pada berbagai faktor seperti saat konsumen

melakukan pembelian atau konsumsi suatu produk, dan tempat di mana produk tersebut
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dibeli atau dinikmati. (Assauri, 2015). Faktor lainya yang dapat mempengaruhi purchase
intention adalah brand image. Brand image yang kuat akan mampu mempengaruhi
pembelian konsumen dan selanjutnya akan mengarah pada loyalitas (Chinomona, 2016).
Dalam hal ini, konsumen sering kali menggunakan brand image untuk menggambarkan
kualitas suatu produk atau layanan untuk menentukan perilakunya (Tekin et al., 2016).
Produk sepeda Canyon merupakan merk sepeda impor yang berasal dari negara Jerman.
Beberapa penelitian menunjukan bahwa country of origin (COI) dari sebuah produk dapat
memengaruhi apresiasi dan preferensi konsumen atau tidak. COI diartikan sebagai citra
negara yang diasosiasikan konsumen dengan produk atau merek tertentu sebagai
asalnya. (Usunier, 2011). Berdasarkan pemaparan diatas maka tujuan dari penelitian ini
untuk menganalisis country of origin, brand image, preceived price, dan preceived quality

terhadap niat pembelian sepeda Canyon.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitaif dengan jenis survey. Penelitian ini
survey sendiri merupakan penelitian dengan menggunakan angket atau kuisioner baik
dilakukan pada populasi besar maupun kecil untuk menemukan adanya kejadian relatif,
distribusi maupun adanya hubungan antara variabel (Sugiyono, 2014). Adapun jenis data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari
pihak konsumen dalam bentuk angka-angka. Sumber datanya yakni data sekunder dan data
primer.

Teknik penarikan sampel dalam penelitian ini yakni Menurut (Sugiyono, 2014), teknik
sampling merupakan teknik yang dilakukan untuk menentukan beberapa jumlah sampel. Hal
ini dilakukan untuk mengetahui sampel yang akan digunakan dalam penelitian, terdapat
berbagai teknik yang digunakan. Penelitain ini ini menggunakan sampel yang merupakan
individu yang akitf bersepeda dalam 3 bulan terakhir. Dikarenakan jumlah populasinya tidak
diketahui maka penelitian ini menggunakan tehnik non probability sampling yaitu purposive
sampling atau pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria yang digunakan
dalam penelitain ini adalah individu yang aktif bersepeda setidaknya seminggu sekali dalam
waktu 3 bulan terakhir saat kuisioner diisi oleh responden.

Dalam penelitian ini menggunakan metode analisis SEM-PLS. Imam Ghozali (2015)
menjelaskan PLS merupakan metoda analisis yang powerfull dan sering disebut juga sebagai
soft modelling karena meniadakan asumsi-asumsi OLS (Ordinary Least Square) regresi,
seperti data harus berdistribusi normal secara multivariate dan tidak adanya problem

multikolinieritas antar variabel eksogen. Walaupun PLS digunakan untuk menjelaskan ada
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atau tidaknya hubungan antar variabel laten (prediction), PLS dapat juga digunakan untuk
konfirmasi teori.

Penelitian ini menggunaka metode SEM-PLS, maka penentuan sampel menggunakan
ketentuan dari Hair et al (2013). Menurut Hair et al (2013) sampel yang diperlukan untuk
penelitian dengan menggunakan pendekatan PLS dapat digunakan 7 dikalikan indikator
yang digunakan dalam penelitian. Penelitain ini menggunakan 25 indikator sehingga sampel

yang diperlukan adalah 175 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini menggunakan component/ variance based structural equation
modeling untuk menjawab pemasalahan penelitian berkaitan dengan pengaruh dari
country of origin image terhadap perceived price, perceived quality, brand image dan
dampaknya terhadap purchase intention. Langkah-langkah pengujian yang dilakukan
demi terpenuhinya asumsi- asumsi variance-based SEM merupakan tuntunan untuk
permodelan variance-based SEM baik pada proses pengumpulan datanya maupun
proses pengolahan data dengan menggunakan SmartPLS. Hasil perhitungan full model

yang diperhitungkan diperoleh sebagai berikut:
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Gambar 1. Hasil Analisis PLS-Algoritma (Outer Model)
Evaluasi Measurement Model (Outer Model)

Analisis model pengukuran (outer model) pada penelitian ini dilakukan dengan

menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas.

Copyright @ Rina Alfrina, Lenny Christina Nawangsari



Tabel 1. Uji Validitas Konverger (Factor Loading)

Variabel Indikator Factor Loading Keputusan

COO1 0.744 Valid

CO02 0.777 Valid

COO03 0.806 Valid

Country of Origin COO5 0.828 Valid
Image CO06 0.819 Valid
COO7 0.648 Valid

PP1 0.842 Valid

Perceived Price PP2 0.753 Valid
PP3 0.839 Valid

PQT 0.811 Valid

PQ2 0.789 Valid

PQ3 0.743 Valid

PQ4 0.678 Valid

Perceived Quality PQ5 0.792 Valid
PQ6 0.742 Valid

BI1 0.784 Valid

Brand Image BI2 0.672 Valid
BI3 0.686 Valid

Bl4 0.778 Valid

BIS 0.795 Valid

B16 0,806 Valid

Purchase Intention PI1 0,881 Valid
PI2 0,840 Valid

PI3 0,791 Valid

Sumber . Data Diolah (2027)

Dari hasil tabel diatas, seluruh indikator memiliki factor loading diatas 0,5. Hal ini
menunjukan seluruh indikator yang digunakna dalam penelitian ini telah memiliki validitas
konvergen yang baik dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Analisis selanjutnya
yakni uji reliabilitas, dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Composite Realibility dan Croncbach’s Alpha
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Variabel Cronbach Alpha | Composite Reliability
BI 0.849 0.888
COO 0.864 0.898
P 0.787 0.876
PP 0.748 0.853
PQ 0.854 0.891

Sumber : Data Diolah (2021)
Hasil pengukuran Composite Reliability dan Croncbach’s Alpha pada Tabel diatas
menunjukan bahwa semua variabel untuk Composite Reliability memiliki nilai di atas 0,70
dan semua variabel untuk Croncbach'’s Alpha memiliki nilai di atas 0,60. Dengan demikian,

hasil ini dapat dinyatakan valid dan memiliki reliabilitas yang baik.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Analisis model struktural dalam penelitian ini menggunakan teknik bootstrapping
dan blindfolding dalam SmartPLS versi 3,0 dengan taraf signifikansi 0,05. Karena pada
hipotesis sudah jelas arah hubungan antar variabel, maka digunakan pengujian untuk satu
arah (1-tailed). Dengan menggunakan pengujian hipotesis one- tailed maka nilai T statistic
harus di atas 1,96 (Jogiyanto, 2011: 73). Hasil perhitungan bootstrapping untuk masing-

masing variabel dalam model struktural:
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Gambar 2. Perhitungan Bootsrtrapping
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Nilai estimasi untuk hubungan jalur dalam model struktural harus signifikan. Nilai

signifikansi ini dapat diperoleh dengan prosedur boostrapping. Melihat signifikansi pada

hipotesis dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi T-statistik pada

boostrapping report. Untuk mengetahui signifikan atau tidak signifikan dilihat dari T-table
pada alpha 0,05 (5%) = 1,96, kemudian T-table dibandingkan oleh T-hitung (T-statistik).

Hasil estimasi statistik diuraikan sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis

OrgininalSample

Hipotesis o T-Values P-Value Keputusan
(Koefisien)

H1: Terdapat pengaruh
dari country origin image 0.07 0.755 0.225 H1
terhadap perceived price ditolak
H2: Terdapat pengaruh H2
dari country origin image 0.454 5.483 0 diterima
terhadap perceived
quality
H3: Terdapat pengaruh H3
dari country origin image 0.362 4534 0 diterima
terhadap brand image
H4: Terdapat pengaruh
dari perceived price 0.248 3.584 0 H4
terhadap purchase diterima
intention
H5: Terdapat pengaruh
dari perceived quality 0.232 2.776 0.003 H5
terhadap purchase diterima
intention
H6: Terdapat pengaruh
dari brand image 0.426 4.351 0 H6
terhadap purchase diterima

Intention

Sumber : Hasil Data Diolah, (2027)
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H1: Pengaruh country of origin image terhadap perceived price

Hasil pengujian menunjukan nilai t-values adalah 0.755 < 1,96, dan nilai p-value
0,025 < 0,05 dimana hal ini menunjukan tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara
country of origin image terhadap perceived price. sementara itu nilai pengaruh country
of origin image terhadap perceived price adlaah 0,389 sehingga dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari country of origin image terhadap

perceived price sehingga hipotesis pertama dalam penelitian ini gagal untuk didukung.

H2 : Pengaruh country of origin image terhadap perceived quality

Hasil pengujian menunjukan nilai t-values adalah 5.483 > 1,96, dan nilai p-value
0,000 < 0,05 dimana hal ini menunjukan terdapat pengaruh yang signifikan antara country
of origin image terhadap perceived quality sementara itu nilai pengaruh country of origin
image terhadap perceived quality adalah 0,454 sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari country of origin image terhadap

perceived quality sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini dapat didukung.

H3 : Pengaruh country of origin image terhadap brand image

Hasil pengujian menunjukan nilai t-values adalah 4.534 > 1,96, dan nilai p-value
0,000 < 0,05 dimana hal ini menunjukan terdapat pengaruh yang signifikan antara country
of origin image terhadap brand image sementara itu nilai pengaruh country of origin
image terhadap brand image adalah 0,362 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan dari country of origin image terhadap brand image

sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini dapat didukung.

H4 : Pengaruh perceived price terhadap purchase intention

Hasil pengujian menunjukan nilai t-values adalah 3.584 > 1,96, dan nilai p-value
0,000 < 0,05 dimana hal ini menunjukan terdapat pengaruh yang signifikan antara
perceived price terhadap purchase intention sementara itu nilai pengaruh perceived price
terhadap purchase intention adalah 0,248 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan dari perceived price terhadap purchase intention

sehingga hipotesis keempat dalam penelitian ini dapat didukung.
H5 : Pengaruh perceived quality terhadap purchase intention

Hasil pengujian menunjukan nilai t-values adalah 2.776 > 1,96, dan nilai p-value

0,003 < 0,05 dimana hal ini menunjukan terdapat pengaruh yang signifikan antara
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perceived quality terhadap purchase intention . Sementara itu nilai pengaruh perceived
quality terhadap purchase intention adalah 0,232 sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari perceived quality terhadap purchase

intention sehingga hipotesis kelima dalam penelitian ini dapat didukung.

H6 : Pengaruh brand image terhadap purchase intention

Hasil pengujian menunjukan nilai t-values adalah 4.351 > 1,96, dan nilai p-value
0,000 < 0,05 dimana hal ini menunjukan terdapat pengaruh yang signifikan antara brand
image terhadap purchase intention. Sementara itu nilai pengaruh brand image terhadap
purchase intention adalah 0,426 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
yang positif dan signifikan dari brand image terhadap purchase intention sehingga

hipotesis kee dalam penelitian ini dapat didukung.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan data, peneliti memperoleh kesimpulan

sebagai berikut:

1. Country of origin image tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhada
perceived price.

2. Country of origin image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
perceived quality.

3. Country of origin image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand
image.

4. Perceived price memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

5. Perceived quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

6. Brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase

intention
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