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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Country of Origin dan 

Persepsi Kualitas Terhadap Minat Pembelian Pada Produk Smartphone Xiaomi 

(Studi Pada Pusat Penjualan Xiaomi-Pekanbaru). Country of Origin merupakan 

suatu pandangan seseorang terhadap suatu produk dari negara asal produk yang 

bersangkutan. Persepsi Kualitas adalah sebuah opini atau perkiraan terhadap 

kualitas sesuatu. Country of origin dan persepsi kualitas dapat berdampak 

terhadap minat pembelian. Dengan adanya pengaruh country of origin dan 

persepsi kualitas terhadap minat pembelian maka produk dari negara asal dan 

mempunyai persepsi sebuah kualitas sehingga muncul minat pembelian 

konsumen. Penelitian ini dilakukan pada Xiaomi Center Pekanbaru. Penelitian ini 

mengambil jumlah responden yaitu 91 orang. 

Data yang diperoleh melalui kuesioner. Data dari kuesioner selanjutnya 

diolah menggunakan analisis statistik yaitu analisis linear sederhana, analisis 

linier berganda, analisis determinasi, dan uji signifikansi dengan pengujian uji t 

(parsial), uji F (simultan). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hasil pengujian hipotesis uji t  

pertama yaitu country of origin terhadap minat minat pembelian yaitu t hitung 

(15.815) > t tabel(1.780) artinya country of origin berpengaruh signifikan terhadap 

minat pembelian. Kedua persepsi kualitas terhadap minat pembelian yaitu t hitung 

(9.982) >t tabel(1.780), artinya ada pengaruh signifikan antara persepsi kualitas 

terhadap minat pembelian konsumen. Hasil uji F country of origin dan persepsi 

kualitas terhadap minat pembelian yaitu F hitung (123.673) > F tabel (3.097). 

Artinya country of origin dan persepsi kualitas secara simultan berpengaruh 

secara signifikan terhadap minat pembelian konsumen. 

 

 

Kata kunci: Country of Origin, Persepsi Kualitas, Minat Pembelian 
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ABSTRACT 

 
This study aims to determine the effect of Country Of Origin and Perceived 

Quality on Interest Buy on Xiaomi Smartphone Products (Study At Xiaomi Sales Center 

Pekanbaru). Country Of Origin is a person's view of a product from the country of origin 

of the product concerned. Perceived quality is an opinion or estimation of certain 

qualities. Country of origin perceived quality can have an impact on buying interest. With 

the influence of country of origin and perceived quality of buying interest then the 

product from the country of origin and have a perceived quality so that consumer buying 

interest appears. This research was conducted at Xiaomi sales center Pekanbaru. This 

study took the number of respondents ie 91 people. 

Data obtained through questionnaires. The data from the questionnaire is 

further processed using statistical analysis that is simple linear analysis, multiple 

linear analysis, determination analysis, and significance test with t test (partial), 

F (simultaneous) test. 

The results showed that the test results of the first t test hypothesis that is 

country of origin to buy interest is tcount (15.815) > ttabel (1,780) means country 

of origin significant effect on buying interest. Both perceived quality of buying 

interest is titung (9,982)> ttable (1.780) meaning there is significant influence 

between perceived quality to consumer buying interest. F test results of country of 

origin and perceived quality of buying interest are F arithmetic (123.673)> F 

table (3.097). This means that the country of origin and perceived quality 

simultaneously significantly influence consumer buying interest. 

 

 

Keywords: Country of Origin, Perceived Quality, Buying interest
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Era globalisasi menuntut setiap orang untuk dapat berpikiran maju dan 

bergerak cepat seperti ilmu pengetahuan teknologi dan informasi serta komunikasi 

yang terus berkembang. Sehingga dengan adanya tuntutan tersebut dapat 

dikatakan bahwa era globalisasi dan modernisasi yang terjadi pada zaman ini 

merupakan suatu era dimana jarak dan batas-batas geografis antar negara tidaklah 

menjadi persoalan dan hambatan untuk melakukan proses komunikasi serta 

interaksi antar individu. Selain itu akan semakin nyata jika kita lihat dari 

kehidupan manusia sehari-hari yang juga tidak terlepas dari kebutuhan untuk 

berkomunikasi antara yang satu dengan yang lainnya. Handphone (telepon 

genggam) merupakan salah satu hasil dari perkembangan teknologi informasi 

yang sangat dekat dengan kehidupan manusia. Perkembangan handphone saat ini 

sangat bervariasi, banyak perusahaan dan merek handphone yang memiliki 

keunggulan dan fitur tersendiri untuk memenangkan persaingan. Banyaknya 

merek handphone yang beredar di Indonesia selain menjadikan konsumen lebih 

selektif dalam memilih handphone, konsumen juga dapat dibuat bingung karena 

setiap merek berasal dari Negara yang berbeda-beda. 

Indonesia adalah pasar pengguna gadget handphone terbesar ketiga di Asia 

setelah Tiongkok dan India sekaligus pasar utama bagi produsen handphone pintar 

menurut analisis Counterpoint (www.counterpointresearch.com). Hal tersebut 

menunjukan bahwa minat konsumen di Indonesia terhadap teknologi komunikasi 

sangat tinggi. Berdasarkan situs Kementerian Informasi dan Komunikasi 
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Informatika Republik Indonesia (www.kominfo.go.id), Indonesia merupakan 

raksasa teknologi digital Asia yang sedang tertidur. Dengan jumlah penduduk 

yang mencapai 250 juta jiwa dengan penggunaan handphone pintar yang tumbuh 

sangat pesat, lembaga riset digital marketing E-marketer memperkirakan pada 

tahun 2018 jumlah pengguna aktif handphone pintar di Indonesia akan mencapai 

lebih dari 100 juta orang. Dengan jumlah sebesar itu, Indonesia akan menjadi 

negara dengan pengguna aktif handphone pintar terbesar keempat di dunia setelah 

Cina, India, dan Amerika (www.emarketer.com). Berikut ini merupakan 

gambaran tabel peringkat lima besar market share handphone pintar di Indonesia: 

Tabel 1.1 

Market Share Handphone Pintar di Indonesia Tahun 2017 – 2020 Handphone 

Pendatang Baru Dalam Peringkat Lima Besar 

Smartphone 
Persentase 

Tahun 2017 

Persentase 

Tahun 2018 

Persentase 

Tahun 2019 

Persentase 

Tahun 2020 

VIVO 6,0% 7,0% 13,0% 21,2% 

OPPO 22,9% 20,0% 19,0% 20,6% 

SAMSUNG 31,8% 23,0% 22,0% 19,6% 

APPLE 20,0% 19,8% 12,8% 13,6% 

XIAOMI 12,4% 22,0% 20,0% 17,9% 

OTHERS 6,9% 8,2% 13,2% 7,1% 

TOTAL 100% 100% 100% 100% 

Sumber: www.counterpointresearch.com, 2020 

Saat berbicara tentang alat komunikasi tentu konsumen tidak asing dengan 

produk handphone Merek Xiaomi. Xiaomi sendiri merupakan sebuah merek dari 

industri komunikasi, komputer dan elektronik yang berasal dari Cina. Pada tahun 

2011 Xiaomi memutuskan masuk ke pasar ponsel, tidak hanya sebatas membuat 

software saja. Produk pertamanya dinamakan sebagai Mi One, ponsel spek tinggi 

di masanya tapi dibanderol miring. Xiaomi rupanya sudah konsisten dengan 

formula tersebut sejak awal. Xiaomi pun cepat berkembang di industri ponsel. 

http://www.emarketer.com/
http://www.counterpointresearch.com/
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Pada tahun 2013, mereka sudah menghasilkan pendapatan USD 5 miliar, sebuah 

prestasi impresif untuk perusahaan ponsel yang terhitung baru berdiri. Sehingga 

Xiaomi dalam industri komunikasi dapat dikatakan sebagai pemain baru. Namun 

berdasarkan pada tabel di atas dapat kita ketahui bahwa handphone Merek Xiaomi 

masuk dalam daftar lima besar vendor handphone pintar di Indonesia. Sebagai 

pemain baru dalam bidang komunikasi maka dibutuhkan suatu upaya untuk 

menarik konsumen agar menjadi tertarik dan memiliki minat pembelian terhadap 

produk handphone Merek Xiaomi.  

Persaingan global yang terjadi pada produk komunikasi berupa handphone 

seperti yang telah digambarkan diatas, akan membuat setiap perusahaan semakin 

gencar dan berlomba-lomba mencari strategi yang tepat untuk memasuki dan 

bertahan dalam pasar global itu sendiri. Pasar global yang dapat dikatakan jauh 

lebih luas dan rumit daripada pasar domestik tentu saja memerlukan strategi yang 

lebih kompleks agar dapat diterima dan berhasil di pasar sasarannya. Fenomena 

ini tentu saja akan membuat para marketer khususnya perusahaan asus perlu 

menyusun sebuah strategi pemasaran yang jitu untuk menghalau dan menggeser 

kedudukan para pesaing bisnisnya.  

Banyaknya daftar merek handphone dari berbagai negara asal (country of 

origin) yang berbeda-beda seperti yang ada pada tabel berikut membuat 

konsumen semakin sering melakukan evaluasi terhadap handphone yang 

memasuki pasar Indonesia. Indonesia merupakan salah satu negara yang menjadi 

tujuan pemasaran bagi negara-negara lain. Dengan diberlakukannya pasar terbuka, 

maka semakin banyak produsen dari luar yang semakin bersemangat untuk 

memasuki pasar Indonesia termasuk produsen handphone.  
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Dengan demikian produk-produk handphone yang ditawarkan di Indonesia 

semakin banyak jenis, merek dan asal negara dari produk komunikasi yang telah 

menjadi suatu kebutuhan yang tidak dapat di pungkiri lagi pada era digital modern 

ini dan ditambah lagi pola konsumtif penduduk Indonesia yang cukup tinggi. Hal 

tersebut menjadi tantangan tersendiri bagi konsumen untuk memilih produk sesuai 

dengan selera dan tingkat pengetahuan yang dimilikinya. Bukan hanya konsumen, 

produsen handphone mau tidak mau juga harus menerima tantangan yang lebih 

besar demi menarik dan memenangkan perhatian konsumen untuk menjatuhkan 

pilihannya pada produk handphone yang mereka produksi khususnya perusahaan 

Xiaomi yang merupakan salah satu vendor elektronik dan alat komunikasi 

terbesar di indonesia. Berikut merupakan daftar sepuluh merek handphone beserta 

negara asal pembuatnya yang telah menyisir pasar indonesia: 

Tabel 1.2 

Daftar Merek Produk Handphone dan Negara Asal Pembuat 

No. Negara Asal Merek Handphone 

1. Amerika Serikat Apple Iphone, Motorola mobility 

2. China 
K-touch, Huawei, Lenovo, Oppo, Xiaomi, Vivo, 

Haier, G-tide 

3. Jepang Sony, Panasonic, Toshiba, Sharp, Kyocera, Fujitsu 

4. Finlandia Nokia 

5. Korea Selatan LG, Samsung 

6. Taiwan Acer, Asus, HTC, ben Q 

7. Kanada Blackberry 

8. Indonesia 
Polytron, Axioo, Mito, IMO, Cross, Nexian, 

Coolpad 

9. Malaysia CSL Blueberry, Ninetology 

10. Singapura MicXon 

Sumber: NET Promotor Score (NPS), Dalam Kitto Hananto: 2018 

Pertimbangan peneliti memilih produk handphone merek Xiaomi yang 

berasal dari negara Cina ini yaitu selain prestasi Xiaomi yang cukup gemilang 

karena sebagai pemain baru dalam bidang telekomunikasi, namun telah berhasil 
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memasuki lima besar market share di Indonesia seperti yang telah dijelaskan 

diatas. 

Saat ini organisasi modern sangat bergantung pada pemasaran, oleh karena 

itu strategi pemasaran yang efektif dapat sangat membantu perusahaan untuk 

mengembangkan bisnis mereka. Definisi pemasaran menurut Kotler dan 

Amstrong (2011) sebagai “Marketing is the process by which companies create 

value for customers and build strong customer relationships in order to capture 

value from customers in return”. Artinya pemasaran adalah proses di mana 

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 

pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. 

Perkembangan dunia dari waktu ke waktu semakin menuju ke arah 

globalisasi. Globalisasi yang terjadi telah membawa perubahan untuk segala 

sektor kegiatan di dunia terutama untuk kegiatan bisnis internasional. Salah satu 

faktor yang mendorong kegiatan bisnis internasional berkembang dengan pesat 

adalah faktor pasar, yakni pasar luar negeri. Cara perusahaan untuk memasuki 

pasar luar negeri digolongkan ke dalam dua kegiatan yaitu melalui ekspor ke 

pasar luar negeri dan memproduksi di pasar luar negeri (Ball et al. ,2005).  

Kejenuhan pasar domestik membuat perusahaan melihat pasar internasional 

atau pasar multinasional sebagai peluang yang potensial. Pertumbuhan pasar-pasar 

internasional dan multinasional yang potensial membuat semakin pesatnya 

pertumbuhan pemasaran produk-produk asing di suatu negara. Salah satu identitas 

dari sebuah produk asing yang bisa dengan mudah diketahui konsumen adalah 

merek. Merek merupakan salah satu atribut produk yang mencerminkan identitas 

suatu negara. Salah satu identitas dari sebuah produk asing yang bisa dengan 
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mudah diketahui calon konsumen adalah merek. COO sendiri merupakan 

cerminan atau bayangan mental dari sebuah produk dari negara tertentu. Salah 

satu efek yang dimiliki oleh COO terhadap calon konsumen, yakni seringkali 

calon konsumen memiliki persepsi bahwa perusahaan atau merek tertentu 

berasosiasi dengan negara tertentu.  

Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa pengambilan keputusan 

konsumen dapat dipengaruhi oleh persepsi konsumen akan COO dari suatu 

produk, baik secara langsung maupun tidak langsung.  Indonesia sebagai negara 

yang memiliki penduduk terbanyak ke-empat di dunia merupakan pasar yang 

potensial untuk produk-produk asing. Apalagi dengan sikap konsumen Indonesia 

yang cenderung konsumtif, maka tidak heran apabila Indonesia menjadi target 

pasar untuk kebanyakan produk-produk asing. Salah satu produk asing yang 

diminati oleh banyak orang Indonesia adalah produk elektronik khususnya gadget 

seperti smartphone. Banyaknya populasi Indonesia menjadikan Indonesia sebagai 

target pasar yang menarik, khususnya untuk produk smartphone. Beberapa tahun 

belakangan dengan perkembangan teknologi yang semakin maju, smartphone 

semakin digemari oleh masyarakat dunia. Kepraktisan dalam penggunaannya 

membuat pengguna smartphone di seluruh dunia terus meningkat dengan drastis.  

Jumlah pengguna Xiaomi yang cukup banyak di Indonesia membuat peneliti 

tertarik untuk meneliti apakah country of origin dari sebuah gadget Xiaomi 

menjadi pertimbangan calon konsumen dalam membentuk persepsi kualitas dan 

minat pembelian calon konsumen secara signifikan.  Objek yang akan diteliti 

dalam penelitian ini adalah gadget bermerk Xiaomi yang mempunyai identitas 

COO dari China. Alasan peneliti memilih objek penelitian gadget Xiaomi adalah 
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Xiaomi memiliki market share yang cukup besar di Indonesia yaitu 42.01%. 

Market share yang cukup besar menandakan bahwa produk Xiaomi termasuk 

cukup diminati di Indonesia.  

Tabel 1.3 

Target dan Realisasi Jumlah Penjualan Handphone Xiaomi di Xiaomi 

Center Pekanbaru 

Tahun 
Target Penjualan 

(Unit) 

Realisasi 

(Unit) 

Persentase 

(%) 

2014 1000 752 75,2 

2015 1200 978 81,5 

2016 1500 981 65,4 

2017 1800 1002 55,66 

2018 2000 1437 71,85 

2019 2500 1920 76,8 

2020 3000 2356 78,53 
Sumber: Xiaomi Center Pekanbaru, 2020 

Berdasarkan data yang ada pada tabel 3, mengenai persentase realisasi 

penjualan produk handphone merek Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru diatas, 

dapat dilihat bahwa terjadinya perubahan yang cukup signifikan pada angka 

penjualan di tahun 2014-2020. Bila dilihat pada tahun 2014 jumlah penjualan 

Xiaomi adalah sebesar 752 unit dengan target penjualan sebesar 1000 unit yang 

artinya target yang ditetapkan sudah terealisasi sebesar 75,2%. Dengan 

tercapainya target lebih dari 50% di tahun 2014, maka Xiaomi Center menaikkan 

target penjualan menjadi 1200 unit pada tahun 2015 dan sesuai harapan, penjualan 

kembali meningkat sebanyak 978 unit yang artinya target yang ditetapkan 

terealisasi sebesar 81,5%. Dengan tingginya persentase realisasi yang telah 

dicapai di tahun 2015 yaitu lebih dari 50% serta banyaknya promosi yang 

dijanjikan oleh perusahaan Xiaomi sendiri, seperti berbagai macam merchandise 

yang akan diterima oleh pihak Xiaomi Center Pekanbaru, promotion serta 

berbagai bonus targetting, maka Xiaomi Center kembali dengan percaya diri 
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menaikkan target penjualannya sebanyak 1500 unit pada tahun 2016. Namun 

sangat disayangkan target yang ditetapkan tidak terealisasi sesuai harapan yakni 

hanya sebanyak 981 unit, yang artinya pada tahun 2016 angka penjualan 

handphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru sebesar 65,4%. Kemudian di 

tahun 2017 Xiaomi menaikkan target penjualan di angka 1800 dan hanya 

terealisasi 1002 unit terjual hingga akhir tahun 2017. Pada tahun 2018, Xiaomi 

kembali menaikkan target penjualan di angka 2000 dan memperoleh persentase 

realisasi sebesar 71,85%. Dengan persentase yang cukup tinggi, Xiaomi dengan 

percaya diri menaikkan target penjualan pada tahun 2019 di angka 2500 dan 

terealisasi sebanyak 1920 unit terjual, sehingga memperoleh persentase yang lebih 

tinggi dari tahun sebelumnya yaitu sebesar 76,8%. Karena terjadi peningkatan 

persentase, Xiaomi kembali menaikkan target penjualannya di angka 3000 dan 

memperoleh persentase sebesar 78,53% dengan 2356 unit terealisasi dari 3000 

unit yang ditargetkan pada tahun 2020. 

Pada tahun 2016, Xiaomi memang dinilai mengalami ketidakseimbangan 

penjualan karena upaya pemasarannya yang kurang kompetitif. 

Ketidakseimbangan itu yang disebut menurunkan market share dari Xiaomi pada 

tahun 2016. (dikutip dari www.tekno.compas.com). Menurut International Data 

Corporation (IDC), di kuartal awal 2016 banyak vendor ponsel yang berdesakan 

menjajakan produknya di tanah air, sehingga dapat dikatakan bahwa Xiaomi harus 

bekerja keras menghadapi pesaing yang semakin menjamur tersebut. Fenomena 

ini juga semakin memperjelas serta mendukung bahwa adanya faktor penyebab 

yang membuat Xiaomi mengalami penurunan penjualan pada tahun 2016 

termasuk pada Xiaomi Center Pekanbaru. (www.technologue.id). 

http://www.tekno.compas.com/


9 
 

Berdasarkan uraian dari fenomena diatas dan berdasarkan teori yang telah 

disampaikan serta hasil yang telah diterbitkan oleh peneliti sebelumnya, dapat 

diketahui bahwa konsumen saat ini semakin kritis dalam mencapai tingkat minat 

pembelian suatu produk tertentu khususnya pada produk handphone. Serta melihat 

persaingan dalam pasar saat ini sangat ketat seperti yang dapat kita lihat dari 

banyaknya produk- produk handphone lain yang juga mulai melebarkan sayapnya. 

Xiaomi sangat perlu dalam menciptakan persepsi kualitas yang baik melalui 

dukungan dari faktor country of origin agar konsumen dapat terus melakukan 

pembelian pada produk handphone merek Xiaomi. Oleh karena itu, penulis 

tertarik melakukan penelitian untuk mengetahui sejauh mana pengaruh Country of 

origin dan persepsi kualitas terhadap minat pembelian konsumen dengan 

mengangkat judul “Pengaruh country of origin dan persepsi kualitas terhadap 

minat pembelian konsumen produk handphone merek Xiaomi (Studi Pada 

Pusat Penjualan Xiaomi-Pekanbaru)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah dan uraian yang dikemukakan di atas, 

maka perumusan masalah penelitian ini adalah “Bagaimana Pengaruh Country 

Of Origin Dan Persepsi Kualitas Terhadap Minat Pembelian (Studi Pada 

Pusat Penjualan Xiaomi-Pekanbaru)”? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Dari perumusan masalah yang dikemukakan, maka dapat ditentukan tujuan 

dalam penelitian adalah: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh country of origin terhadap 

minat pembelian pada Xiaomi Center Pekanbaru. 
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2. Untuk mengetahui dan mengalaisis pengaruh persepsi kualitas terhadap 

minat pembelian pada Xiaomi Center Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh country of origin dan 

persepsi kualitas terhadap minat pembelian pada Xiaomi Center Pekanbaru. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari uraian latar belakang, perumusan masalah dan tujuan penelitian, maka 

penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Dengan adanya penelitian ini juga diharapkan sebagai masukan untuk 

perkembangan bagi toko Xiaomi Center dan sebagai pengetahuan dan pengalaman 

bagi peneliti, tentang ilmu pemasaran mengenai country of origin, Persepsi 

kualitas terhadap Minat pembelian. Dan bahan informasi bagi para peneliti 

berikutnya yang mengambil permasalahan yang sama. 

2. Manfaat Praktis 

a. Untuk menambah wawasan dalam pemecahan masalah tentang pengaruh 

Country of Origin dan Persepsi Kualitas terhadap Minat pembelian. 

b. Diharapkan hasil penelitian ini dapat bermanfaat untuk menambah 

pengetahuan serta menjadi referensi atau bahan masukan dalam 

penelitian yang akan datang. 

c. Sebagai sumbangan pemikiran dan pertimbangan bagi perusahaan dalam 

upaya meningkatkan penjualan serta produktivitas yang sesuai dengan 

tujuan, target dan sasaran yang telah ditentukan. 
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1.5 Kerangka Teori 

1.5.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran ialah proses kolektif yang dimanfaatkan oleh individu atau 

kelompok mendapatkan sesuatu yang dibutuhkan atau diinginkan melalui 

pembuatan, penawaran, pertukaran nilai produk dan jasa dengan pihak lain. 

Menurut definisi manajerial, pemasaran sering diterangkan sebagai “seni menjual 

produk”, tetapi inti pemasaran ternyata bukan penjualan. Hal ini menjadikan 

banyak orang bertanya-tanya. Penjualan hanya merupakan sebagian kecil dari 

pemasaran. Ibarat ujung puncak gunung es yang tampak di atas permukaan laut 

antartika. 

Istilah pemasaran dapat diartikan dalam berbagai konteks sesuai dengan 

pengembangan startegi yang dilakukan perusahaan. Istilah pemasaran yang 

diterima secara luas dan terkenal sebagai konsep pemasaran adalah pemasaran 

yang didasarkan pada pengenalan kebutuhan konsumen. Dengan konsep ini, 

pemasaran dapat diartikan sebagai semua kegiatan yang diarahkan untuk 

mengenali dan memenuhi/memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen atau 

pelanggan. 

Kotler (2009), pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya 

individu dan elompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk 

yang bernilai di pihak lain.  

Sigit (2002) Pemasaran adalah semua kegiatan usaha yang diperlukan untuk 

mengakibatkan terjadinya pemindahan pemilikan barang atau jasa dan untuk 
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menyekenggarakan distribusi fisiknya sejak dari produsen awal sampai konsumen 

akhir.   

Definisi pemasaran menurut Kotler (2007) dapat dibedakan menjadi definisi 

sosial, yaitu suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok 

Dari defenisi-definisi yang ada dapat diambil kesimpulan bahwa pemasaran 

yang dilakukan oleh individu-individu dan organisasi, untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka dengan sumber daya yang dimiliki. Tujuan 

pemasaran adalah memberi kemudahan dalam pertukaran sehingga kebutuhan 

masing-masing individu dan organisasi terpenuhi. 

Konsep pemasaran awalnya dihubungkan dengan penawaran produk untuk 

konsumsi atau diistilahkan dengan produk/barang konsumsi. Pada saat ini, 

pemasaran tidak hanya untuk pemasaran produk konsumsi, tetapi juga pemasaran 

produk untuk keperluan industri/organisasi, serta pemasaran produk jasa dan lain-

lain, yang masing-masing mempunyai strategi pemasaran yang berbeda. Hal 

tersebut karena tiap produk yang dipasarkan mempunyai karakteristik yang 

berbeda sehingga strategi pemasarannya juga berbeda, maka penerapan pemasaran 

sering dikelompokkan menjadi pemasaran produk konsumsi, pemasaran industri, 

pemasaran jasa, pemasaran international, dan pemasaran nirlaba. 

1.5.2 Country of Origin (Negara Asal)  

Country of Origin merupakan negara asal produk dihasilkan. Untuk 

menunjukkan Country of Origin (COO) seringkali ditulis kata “made in” pada 

kemasan produk. Banyak orang kemudian sangat familiar dengan kata “made in” 

sehingga ketika melihat kata “made in” pada produk kemasan, mereka langsung 

mengartikan produk tersebut berasal dari negara tertentu. Misalkan jika pada 
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kemasan produk tertulis “made in USA”, mereka akan mengartikan produk 

tersebut berasal dari Amerika Serikat (Keegan, 2007).  

Negara asal atau Country of Origin (COO) merupakan informasi yang 

sering digunakan oleh konsumen ketika mengevaluasi suatu produk (Listiana, 

2014). Country of Origin merupakan asosiasi dan kepercayaan mental seseorang 

akan suatu produk yang dipicu oleh negara asal produk (Kotler, 2009).  

Negara yang menjadi tempat asal suatu produk disebut dengan istilah 

Country of Origin yang secara umum dianggap sebagai bagian dari karakteristik 

suatu produk (Cordell, 1992 dalam Permana, 2014). Sedangkan menurut Jaffe and 

Nebenzahl (2001), Country of Origin merupakan bayangan mental atau image 

akan sebuah produk dan negara. Jadi dapat disimpulkan bahwa Country of Origin 

merupakan bayangan atau image sebuah produk yang dipicu oleh asal negara 

produk tersebut. Konsep utama lainnya tentang citra negara yang berkaitan 

dengan COO, dikemukakan oleh Lee and Ganesh (1999) dalam Listiana (2013), 

yaitu: 1. Pandangan pertama, citra negara pada level produk. Dalam hal ini citra 

negara didefinisikan sebagai persepsi umum kualitas produk dari negara tertentu. 

Pendekatan ini menggambarkan citra negara sebagai elemen yang terbentuk dari 

totalitas produk, merek dan beragam organisasi khusus dari suatu negara. Definisi 

ini bersifat unidimensional dan berfokus pada persepsi umum kualitas produk. 

Dalam pandangan ini, faktor-faktor yang mempengaruhi pembentukan citra 

negara oleh konsumen lebih ditekankan dari atribut produk secara umum. 2. 

Pandangan kedua, citra negara pada level negara. Dalam hal ini citra negara 

didefinisikan dari sudut citra negara secara umum, yang berbeda dari definisi citra 

negara yang berfokus pada level produk. 



14 
 

Indikator country of origin (Yasin, Nasser, dan Osman, 2007) yaitu: 

1. Inovasi Negara dalam berproduksi 

2. Tingkat kemajuan teknologi Negara asal merek 

3. Desain produksi 

4. Kreativitas berproduksi 

5. Kualitas produk 

6. Prestise yang dimiliki Negara asal merek, dan 

7. Citra Negara asal merek sebagai Negara maju 

Mengenai produk yang berasal dari negara lain (Kumara dan Canhua, 2010) 

country of origin didefinisikan sebagai konsep penting yang mempengaruhi 

konsumen dalam pembelian produk luar negeri. Konsumen memiliki harapan 

yang diinginkan saat membeli produk luar negeri diukur dari empat dimensi, 

yaitu: 

1. Economic, yaitu aspek ekonomis suatu produk yang terlihat dari harga 

yang terjangkau, faktor kemudahan mendapatkan pelayanan, keamanan, 

kemudahan penggunaan, dan ketahanan produk. 

2. Information, aspek informasi mengenai suatu produk, meliputi 

ketertarikan konsumen terhadap produk,tingkat seleksi konsumen yang 

luas, dan produk yang modern atau up to date.   

3. Conviviality, mencakup aspek prestige yang muncul dalam diri 

konsumen saat konsumen membeli dan menggunakan produk. 

4. Personality, yaitu peningkatan kepribadian konsumen apabila konsumen 

membeli dan menggunakan produk, apakah produk tersebut dapat 
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meningkatkan kelas sosial, citra, kepribadian, dan apakah produk tersebut 

dikenal oleh orang banyak.  

1.5.3 Persepsi Kualitas (Perceived Quality)  

Persepsi Kualitas (Perceived Quality) didefinisikan sebagai penilaian atau 

persepsi konsumen terhadap kualitas dan keunggulan suatu merek, baik pada 

produk maupun jasa (Gil, Andres, dan Salinas, 2007). Persepsi kualitas yang 

tinggi muncul ketika konsumen mengakui perbedaan dan keunggulan sebuah 

merek dibandingkan dengan merek yang lain (Yasin, Noor, dan Mohamad, 2007). 

Perceived quality yang tinggi dapat mempengaruhi keputusan konsumen, 

dimana dapat meningkatkan ekuitas merek. Bagi pelaku pemasaran, penciptaan 

ekuitas merek melalui perceived quality yang tinggi membantu mereka 

menetapkan harga premium, sehingga dapat meningkatkan keuntungan bagi 

perusahaan (Yoo, Donthu, dan Lee, 2000). 

Persepsi kualitas (perceived quality) didefinisikan sebagai persepsi 

pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 

layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. Satu hal yang 

harus selalu 21 diingat, yaitu bahwa persepsi kualitas merupakan persepsi para 

pelanggan, oleh sebab itu persepsi kualitas tidak dapat ditetapkan secara obyektif. 

Selain itu, persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan 

karena setiap pelanggan memiliki kepentingan yang berbeda beda terhadap suatu 

produk atau jasa (Aaker, 1997 dalam Permana, 2014).  

Persepsi kualitas dengan lima dimensi kualitas berhubungan positif terhadap 

minat pembelian ulang pelanggan (Li dan Lee, 2001). Parasuraman, Zeithaml, dan 

Berry (1985) dalam Permadi (2011) mengemukakan bahwa terdapat hubungan 
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secara langsung antara persepsi kualitas dengan minat pembelian ulang. Persepsi 

kualitas yang dirasakan oleh konsumen akan berpengaruh terhadap kesediaan 

konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa semakin 

tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin tinggi pula 

kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli.  

Menurut Dodds (1991) dalam Puspitasari (2006), minat membeli 

dipengaruhi oleh nilai dari produk yang dievaluasi. Nilai merupakan perbandingan 

antara kualitas terhadap pengorbanan dalam memperoleh suatu produk atau 

layanan. Dengan adanya persepsi kualitas yang tinggi maka pelanggan akan 

memiliki minat untuk menggunakan kembali jasa yang sama (Li dan Lee, 2001). 

Kualitas harus berawal dari kebutuhan pelanggan yang berujung pada persepsi 

pelanggan. Dan merek dengan nama asing umumnya membantu meningkatkan 

kualitas merek tersebut. Konsumen mendasarkan penilaiaan mereka akan kualitas 

untuk mengevaluasi persepsi akan kualitas dari merek asing. Misalnya, kualitas 

yang rendah menjadi peran negatif dalam persepsi merek terhadap merek. 

Sebaliknya, jika konsumen 22 mempersepsikan merek tersebut memiliki kualitas 

yang sangat baik, maka persepsi kualitas akan menjadi peran positif terhadap 

persepsi keseluruhan merek tersebut. Konsumen memiliki pengalaman bahwa 

merek tersebut berkualitas tinggi, cenderung akan menampilkan intensi perilaku 

positif terhadap merek itu. Persepsi kualitas ini dievaluasi konsumen dari nama 

merek, citra global, kemasan, citra merek, citra toko, asal negara (Kotler, 2009).   

Persepsi kualitas atau kualitas yang dirasakan bukanlah kualitas produk 

yang sebenarnya namun persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulan produk atau jasa (Zeithaml, 1988 dalam Permana, 2014). Pemasar di 
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semua kategori produk dan jasa semakin mengakui pentingnya persepsi kualitas 

dalam keputusan merek (Yassin, Noor, dan Mohammad, 2007). Untuk mengukur 

persepsi kualitas, menurut Permana (2014), dimensi persepsi kualitas dibagi 

menjadi lima, yaitu: Perform, Ketahanan, Fitur, Layanan produk dan Kesesuaian 

dengan spesifikasi. 

1.5.4 Minat pembelian 

Minat pembelian (purchase intention) merupakan sesuatu yang 

berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk/jasa tertentu, serta 

berapa banyak unit produk/jasa yang dibutuhkan pada periode tertentu (Kumala: 

2012). Minat pembelian konsumen merupakan masalah yang sangat kompleks, 

namun harus tetap menjadi perhatian pemasar. Minat konsumen untuk membeli 

dapat muncul sebagai akibat dari adanya stimulus (rangsangan) yang ditawarkan 

oleh sebuah perusahaan. Masing-masing stimulus tersebut dirancang untuk 

menghasilkan tindakan membeli dari konsumen. E. Jerome Mc. Carthy (2002) 

dalam Hidayat, Asep Taufik (2012) mendefinisikan bahwa Minat pembelian 

merupakan dorongan yang timbul dalam diri seseorang untuk membeli barang 

atau jasa dalam rangka pemenuhan kebutuhannya. Sedangkan menurut Kotler dan 

Keller (2003) “The consumer may also form an intention to buy the most preffered 

brand” yang berarti bahwa konsumen mempunyai keinginan untuk membeli suatu 

produk berdasarkan pada sebuah merek. Adapun pendapat menurut Boyd, Walker, 

dan Larreche (2006), seseorang menginginkan produk, merek dan jasa tertentu 

untuk memuaskan kebutuhan. Selain itu, keinginan orang juga dibentuk oleh 

pengaruh sosial, sejarah masa lalu, dan pengalaman konsumsi. 
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Minat pembelian sebagai suatu proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen atas produk yang ditawarkan atau yang dibutuhkan oleh 

konsumen (Anoraga: 2000). Minat pembelian juga merupakan perilaku yang 

muncul sebagai respon terhadap obyek yang menunjukkan keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian (Assael: 2008). 

Menuru Ferdinand (2002) minat pembelian dapat diindenifikasikan melalui 

indikator-indikator sebagai berikut: 

1. Minat ransaksional: Yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

2. Minat referensial: Yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain. 

3. Minat preferensial: Yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya 

dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

4. Minat eksploratif: Minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

Menurut Schiffman dan kanuk (2009) minat pembelian dianggap sebagai 

pengukuran kemungkinan konsumen membeli produk tertentu dimana tingginya 

minat pembelian berdampak pada kemungkinan yang cukup besar dalam 

terjadinya keputusan pembelian. Indikator-indikator minat pembelian dijelaskan 

oleh komponen dari Schiffman dan Kanuk (2000). Komponen-komponen tersebut 

adalah sebagai berikut: 

1. Tertarik untuk mencari informasi mengenai produk, ketika seseorang 

melihat suatu produk dan ia menyenangi atau memiliki rasa ketertarikan 
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terhadap produk tersebut dengan memandang bahwa produk tersebut 

mungkin harus dimiliki olehnya, maka seseorang akan berusaha mencari 

informasi berupa kelebihan ataupun kekurangan terhadap produk yang 

dimaksud dengan dukungan media tertentu. 

2. Mempertimbangkan untuk membeli, ketika seseorang telah mengetahui 

beberapa informasi mengenai suatu produk, maka kini orang tersebut 

memiliki dua opsi pertimbangan yakni akan membeli produk atau tidak 

membelinya yang dilihat dari kelebihan atau kekurangan dari produk itu 

sendiri. 

3. Tertarik untuk mencoba, pada saat seseorang mengetahui adanya sebuah 

produk yang unggul dan cocok untuk ia miliki maka timbullah 

keingintahuan yang kemudian menjurus pada ketertarikan untuk 

mengkonsumsi ataupun menggunakan suatu produk tertentu. 

4. Ingin mengetahui produk, merupakan kecenderungan seseorang dalam 

memenuhi rasa keingintahuannya terhadap suatu merek atau produk 

tertentu yang bisa berawal dari rekomendasi orang lain, promosi 

perusahaan ataupun perkembangan zaman. 

Rossiter dan Percy dalam Kumala (2012) mengemukakan bahwa minat 

pembelian merupakan instruksi diri konsumen untuk melakukan pembelian atas 

suatu produk, melakukan perencanaan, mengambil tindakan- tindakan yang 

relevan seperti mengusulkan, merekomendasikan, memilih dan akhirnya 

mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. Minat pembelian (willingness 

to buy) merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. 

Doods, Monroe dan Grewal (1991) dalam Bernard (2004) menyatakan bahwa 
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minat pembelian (willingness to buy) didefinisikan sebagai kemungkinan bila 

pembeli bermaksud untuk membeli produk. Minat pembelian merupakan perilaku 

konsumen yang menunjukkan sejauh mana komitmennya untuk melakukan 

pembelian. 

1.6 Hubungan Antara Variabel X dan Variabel Y 

1.6.1 Hubungan Antara Country of Origin dan Minat pembelian 

Menurut Lin dan Kao (2004), Country of Origin akan menciptakan suatu 

persepsi tertentu akan suatu mereka produk, dimana persepsi bisa positif maupun 

negatif, hingga level berikutnya persepsi positif akan mendorong terciptanya 

pembelian aktual. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Dinata dan 

Hidayat (2015) mengenai, “Country of Origin dan Pengaruhnya Terhadap 

Persepsi Kualitas dan Minat pembelian”, menyatakan bahwa Country of Origin 

secara signifikan berpengaruh positif terhadap minat pembelian calon konsumen 

yang ingin membeli iPad di Indonesia. Dari pendapat ahli di atas dapat 

disimpulkan bahwa, Country of Origin memberikan berbagai macam efek 

terhadap pemikiran seseorang salah satunya yaitu efek dalam mengevaluasi 

sebuah produk yang digunakan untuk mencari informasi lain tentang produk 

tersebut. Efek tersebut dapat menciptakan minat pembelian yang berasal dari 

faktor internal seseorang yang merupakan persepsi masing-masing individu. 

(dalam Wahyuni Setianingsih: 2016). 

1.6.2 Hubungan Antara Persepsi Kualitas dan Minat pembelian 

Penelitian terdahulu dalam Krisyatmoko (2016) mengatakan bahwa 

persepsi kualitas menjadi faktor penting dalam kepuasan konsumen. Semakin 
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tinggi persepsi kualitas konsumen maka semakin tinggi niat beli mereka. Ningsih 

(2017) menunjukkan adanya model hubungan kausal dimana niat beli konsumen 

tergantung pada nilai yang dirasakan, dan nilai yang dirasakan berasal dari 

persepsi kualitas, sehingga peningkatan kualitas yang dirasakan meningkatkan 

niat beli konsumen. Pujasara (2013) menemukan bahwa persepsi kualitas secara 

positif mempengaruhi nilai yang dirasakan, dan nilai yang dirasakan berpengaruh 

secara positif terhadap niat beli. Luthfiani (2016) menemukan bahwa ketika 

kualitas yang dirasakan dari produk tinggi, nilai yang dirasakan akan tinggi, dan 

niat beli juga akan meningkat. Selanjutnya Alfred (2013) membuktikan bahwa 

persepsi kualitas dan niat beli secara langsung berkorelasi positif, sehingga 

persepsi kualitas dapat digunakan dalam memprediksi niat beli 

1.7 Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian telah dilakukan dalam meniliti pengaruh country of 

origin dan persepsi kualitas terhadap minat pembelian. Hasil dari beberapa 

penelitian tersebut akan digunakan sebagai bahan referensi dan perbandingan 

dalam penelitian ini adalah: 

Tabel 1.4 

Penelitian Terdahulu 

 

1 

Diyah Tulipa 

Ninuk Muljani 

Fakultas Bisnis 

Universitas Khatolik Widya 

Mandala 

Surabaya 

The Country of Origin and Brand Image 

Effect on Purchase Intention of 

Smartphone in Surabaya 

 (Studi Kasus:)  
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2 

Nurina Nadhifi Suria 

Andriani Kusumawati 

Edriana Pangestuti 

Fakultas Ilmu Administrasi 

Universitas Brawijaya 

Malang 

Pengaruh Country of Origin Terhadap 

Citra Merek dan Dampaknya Bagi 

Keputusan Pembelian 

 (Studi Kasus: Konsumen Uniqlo di 

Jakarta) 

3 

Yonathan Tedja Abdi 

Fakultas Bisnis 

Universitas Khatolik Widya 

Mandala 

Surabaya 

Pengaruh Brand Image dan Country of 

Origin Terhadap Kepuasan dan Loyalitas 

Konsumen pada Produk TV Samsung Di 

Surabaya 

 

4 

M. Fardan Al Fatih 

Suharyono 

M. Kholid Mawardi 

Fakultas Ilmu Administrasi 

Universitas Brawijaya 

Malang 

Analisis Citra Merek Berdasarkan 

Country Of Origin 

 ( Studi Kasus : Citra Merek Smartphone 

Asal Amerika Serikat Dan Asal China 

Pada Mahasiswa Universitas Brawijaya ) 

 

1.8 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan merupakan model konseptual tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai factor yang lebih diidentifikasikan 

sebagai masalah yang penting, untuk mempermudah pemahaman tentang 

pengaruh Coutry of Origin dan Persepsi Kualitas terhadap Minat pembelian, maka 

dibentuk kerangka pemikiran berikut ini: 

Gambar 1.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

Country of Origin (X1)  

- Economic 

- Information 

- Convivality 

- Personality 
Kamara dan canhua (2010) 

- Convivality 

- Personality 

Convivality 
 

Minat pembelian (Y) 

 
- Minat 

Transaksional 

- Minat Referensial 

- Minat Preferensial 
- Minat Eksploratif 

Ferdinand (2002) 

 

 

H1 

H3 
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1.9 Hipotesis  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumsan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk pertanyaan. 

Hipotesis dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan 

pada teori Sugiyono (2009). Berdasarkan kepada hasil dari penelitian-penelitian 

terdahulu, maka dalam penelitian ini peneliti merumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Diduga ada pengaruh Country of Origin terhadap Minat pembelian pada 

Xiaomi   Center Pekanbaru. 

H2: Diduga ada pengaruh positif Persepsi Kualitas terhadap Minat pembelian 

pada Xiaomi Center Pekanbaru. 

H3: Diduga ada pengaruh Country of Origin dan Persepsi Kualitas terhadap 

Minat pembelian pada Xiaomi Center Pekanbaru. 

1.10 Konsep Operasional dan Teknik Pengukuran 

1.10.1 Konsep Operasional 

Untuk memahami konsep-konsep sekaligus memberikan batasan dan 

patokan dalam penelitian ini, penulis memberikan operasional sebagai berikut: 

1. Country of Origin 

Mengenai produk yang berasal dari negara lain country of origin 

didefinisikan sebagai konsep penting yang mempengaruhi konsumen dalam 

Persepsi kualitas (X2) 

- Performa 

- ketahanan 

- Fitur 

- Layanan Produk 

- Kesesuaian dengan 

spesifikasi 

Garvin (1987) 

 

H2 
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pembelian produk luar negeri. Konsumen memiliki harapan yang diinginkan saat 

membeli produk luar negeri di ukur dari empat dimensi, yaitu: 

a. Economic, yaitu aspek ekonomis suatu produk yang terlihat dari harga 

yang terjangkau, faktor kemudahan mendapatkan pelayanan, keamanan, 

kemudahan penggunaan, dan ketahanan produk. 

b. Information, aspek informasi mengenai suatu produk, meliputi 

ketertarikan konsumen terhadap produk, tingkat seleksi konsumen yang 

luas, dan produk yang modern atau up to date. 

c. Conviality, mencakup aspek prestige yang muncul dalam diri konsumen 

saat konsumen membeli dan menggunakan produk. 

d. Personality, yaitu peningkatan kepribadian konsumen apabila 

konsumen membeli dan menggunakan produk, apakah produk tersebut 

dapat meningkatkan kelas sosial, citra, kepribadian, dan apakah produk 

tersebut dikenal oleh orang banyak. 

2. Persepsi Kualitas 

Persepsi Kualitas dapat dinilai berdasarkan 3 (tiga) dimensi produk, yakni: 

performa, fitur, daya tahan. Sedangkan indikator lainnya tidak dipertimbangkan 

dalam penelitian ini karena peneliti ingin mengetahui kualitas suatu produk yang 

mampu dilihat secara langsung dan sesuai produk yang diteliti. 

3. Minat pembelian 

Minat pembelian diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran 

yang yang membentuk suatu persepsi. Minat pembelian dalam penelitian ini 

diartikan sebagai rencana pembelian atau penggunaan konsumen terhadap salah 
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satu produk Handphone yaitu Xiaomi pada konsumen di Xiaomi Center 

Pekanbaru. Pengukuran minat pembelian menggunakan indikator yang meliputi:  

1. Minat eksploratif (mencari informasi), minat ini meggambarkan 

perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk 

yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat 

positif dari produk terseut. 

2. Minat referensial (merekomendasi ke orang lain), yaitu kecenderungan 

seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain. 

3. Minat transaksional (tindakan pembelian), yaitu kecenderungan 

seseorang untuk membeli produk. 

4. Minat preferensial (menjadikan yang utama), yaitu minat yang 

menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama 

pada produk tersebut.  Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi 

sesuatu dengan produk preferensinya. 

 

 

Tabel 1.5 

Operasionalisasi Variabel 

Variabel 

 

Dimensi 

 

Indikator 

 

Country Of Origin 

(X1) 

Nf Kamara 

dan canhua (2010) 

 

Economic 

(Aspek Ekonomis) 

 

 

1. harga yang terjangkau 

2. faktor kemudahan 

mendapatkan pelayanan 

keamanan, kemudahan 

penggunaan 

Information 

(Aspek Informasi) 

1. ketertarikan konsumen 

terhadap produk 

2. Produk yang modern atau up 

to date.   

Conviviality 

(Aspek Prestige) 

1. muncul dalam diri konsumen 

pada saat membeli produk 
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 2. Muncul dalam diri konsumen 

saat menggunakan produk 

Personality 

(Peningkatan 

Kepribadian) 

1. Peningkatan kepribadian 

konsumen apabila konsumen 

membeli dan menggunakan 

produk. 

2. Apakah produk tersebut 

dikenal oleh orang banyak. 

Persepsi Kualitas 

(X2) 

Garvin (1987) 

 

Performa 

1. Memiliki kemampuan 

multitasking 

2. Memiliki spesifikasi prosesor 

yang mumpuni 

Ketahanan 
1. Bahan body handphone 

2. Bahan layar sentuh 

Fitur 
1. Teknologi perangkat lunak 

2. Teknologi tambahan 

Minat pembelian 

(Y) 

Ferdinand 

(2012) 

 

Transaksional 

1. Konsumen akan membeli 

smartphone Xiaomi 

2. Konsumen berkeinginan untuk 

membeli smartphone Xiaomi 

Refrensial 

 

1. Konsumen berkenan untuk 

memberikan refernsi untuk 

pembelian smartphone kepada 

orang lain dengan merek 

Xiaomi 

2. Smartphone Xiaomi 

merupakan smartphone yang 

direkomendasikan oleh orang 

terdekat. 

Preferensial 

 

1. Konsumen mengumpulkan 

informasi sebelum membeli 

smartphone Xiaomi 

2. Konsumen mempelajari 

penggunaan smartphone 

Xiaomi yang akan dibeli 

Eksploratif 

 

1. Konsumen tertarik untuk 

mencari informasi mengenai 

smartphone Xiaomi 

2. Konsumen tertarik untuk 

mendukung event dan promo 

yang ditawarkan oleh Xiaomi 
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1.10.2 Teknik Pengukuran 

Penelitian ini diukur dengan menggunakan skala likert (5:4:3:2:1). 

Menurut Sugiyono (2012) skala pengukuran merupakan kesepakatan yang 

digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada 

dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran 

akan menghasilkan data kuantitatif. 

Penelitian ini dilakukan dengan cara memberi skor untuk setiap jawaban 

atas pertanyaan yang diajukan kepada responden, dimana: 

Tabel 1.6 

Skor Kriteria Jawaban 

Pengukuran Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Cukup Setuju (CS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

1. Country of Origin  

Country of Origin terdiri dari 4 dimensi, masing-masing dimensi terdiri dari 2 

indikator dengan 2 pertanyaan, setiap pertanyaan jumlah keseluruhan item 8=4x2. 

Untuk mengetahui maka jumlah skor, dapat dilihat sebagai berikut: 

Pengukuran dengan skala likert ini dilakukan dengan penilaian: 

1. Interval variabel country of origin yaitu:  

Skor tertinggi  = 5 x 8 x 91 = 3640 
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Skor terendah  = 1 x 8 x 91 = 728 

Rentang interval   = 
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

5
 

     = 
3640−728

5
 

     = 582 

Berdasarkan pemberian skor tersebut, maka dapat diketahui skor tertinggi 

dan terendah dengan interval masing-masing kategori jawaban dapat dilihat pada 

tabel 1.7 

Tabel 1.7 

Interval Skor Variabel Country of Origin 

Interval Skor Kategori 

3060 – 3642 Sangat setuju 

2477 – 3059 setuju  

1894 – 2476 Kurang setuju  

1311 – 1893 Tidak setuju 

728 – 1310 Sangat Tidak setuju 

2. Interval masing-masing dimensi variabel country of origin yaitu: 

Skor tertinggi  = 5 x 4 x 91 = 1820 

Skor terendah  = 1 x 4 x 91 = 364  

Rentang interval   = 
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

5
 

    = 
1820−364

5
 

    = 291 
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Dari hasil diatas ditemukan interval atau rentang skor untuk masing-

masing dimensi variabel country of origin sebesar 291 dan dapat 

diinterpretasikan pada tabel 1.8 

Tabel 1.8 

Interval Skor Masing-Masing Dimensi Variabel Country of Origin 

Interval Skor Kategori 

1532 – 1823 Sangat Setuju 

1240 – 1531 Setuju  

948 – 1239 Kurang Setuju 

656 – 947 Tidak Setuju 

364 – 655 Sangat Tidak Setuju 

 

2. Persepsi Kualitas 

Persepsi Kualitas terdiri dari 3 dimensi,  masing-masing dimensi terdiri dari 2 

indikator dengan 2 pertanyaan, setiap pertanyaan jumlah keseluruhan item 6=3x2. 

Untuk mengetahui maka jumlah skor, dapat dilihat sebagai berikut: 

1. Interval variabel Persepsi Kualitas yaitu:  

Skor tertinggi  = 5 x 6 x 91 = 2730 

Skor terendah  = 1 x 6 x 91 = 546 

Rentang interval   = 
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

5
 

    = 
2730−546

5
 

    = 436 
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Berdasarkan pemberian skor tersebut, maka dapat diketahui skor tertinggi 

dan terendah dengan interval masing-masing kategori jawaban dapat dilihat pada 

tabel 1.9 

Tabel 1.9 

Interval Skor Variabel Persepsi Kualitas 

Interval Skor Kategori 

2294 – 2730 Sangat Setuju 

1857 – 2293 Setuju 

1420 – 1856 Kurang Setuju 

983 – 1419 Tidak Setuju 

546 – 982 Sangat Tidak Setuju 

2. Interval masing-masing dimensi variabel interval Persepsi Kualitas 

yaitu: 

Skor tertinggi  = 5 x 3 x 91= 1365 

Skor terendah  = 1 x 3 x 91 = 273 

Rentang interval   = 
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

5
 

    = 
1365−273

5
 

    = 218 

Dari hasil diatas ditemukan interval atau rentang skor untuk masing-

masing dimensi variabel Persepsi Kualitas sebesar 218 dan dapat 

diinterpretasikan pada tabel 1.10 

Tabel 1.10 

Interval Skor Masing-Masing Dimensi Variabel Persepsi Kualitas 
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Interval Skor Kategori 

1149 – 1367 Sangat setuju 

930 – 1148 setuju  

711 –929 Kurang setuju 

492 – 710 Tidak setuju 

273 – 491 Sangat Tidak setuju 

 

3. Minat Pembelian 

Minat Pembelian terdiri dari 4 dimensi, masing-masing dimensi terdiri dari 2 

indikator dengan 2 pertanyaan, setiap pertanyaan jumlah keseluruhan item 8=4x2. 

Untuk mengetahui maka jumlah skor, dapat dilihat sebagai berikut: 

1. Interval variabel Minat Pembelian yaitu:  

Skor tertinggi  = 5 x 8 x 91 = 3640 

Skor terendah  = 1 x 8 x 91 = 728 

Rentang interval   = 
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

5
 

    = 
3640−728

5
 

    = 582 

Berdasarkan pemberian skor tersebut, maka dapat diketahui skor tertinggi 

dan terendah dengan interval masing-masing kategori jawaban dapat dilihat pada 

tabel 1.11 

Tabel 1.11 

Interval Skor Variabel Minat Pembelian 



32 
 

Interval Skor Kategori 

3060 – 3642 Sangat setuju 

2477 – 3059 setuju  

1894 – 2476 Kurang setuju  

1311 – 1893 Tidak setuju 

728 – 1310 Sangat Tidak setuju 

 

2. Interval masing-masing dimensi variabel Minat Pembelian yaitu: 

Skor tertinggi  = 5 x 4 x 91 = 1820 

Skor terendah  = 1 x 4 x 91 = 364  

Rentang interval   = 
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

5
 

    = 
1820−364

5
 

    = 291 

Dari hasil diatas ditemukan interval atau rentang skor untuk masing-

masing dimensi variabel Minat Pembelian sebesar 291 dan dapat diinterpretasikan 

pada tabel 1.12 

 

Tabel 1.12 

Interval Skor Masing-Masing Dimensi Variabel Minat Pembelian 

Interval Skor Kategori 

1532 – 1823 Sangat Setuju 

1240 – 1531 Setuju  
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948 – 1239 Kurang Setuju 

656 – 947 Tidak Setuju 

364 – 655 Sangat Tidak Setuju 

 

1.11 Metodologi Penelitian 

1.11.1 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Xiaomi Center Pekanbaru yang beralamat di Jl. 

Sudirman, Pekanbaru. Alasan dari pemilihan lokasi penelitian dikarenakan pusat 

penjualan Handphone merk Xiaomi terdapat di Xiaomi Center Pekanbaru. 

1.11.2 Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi menurut Sugiyono (2009) adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peniliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi merupakan jumlah keseluruhan dari unit analisis yang 

ciri-ciri nya akan diduga sebagai subjek penelitian, target populasi dari penelitian 

ini adalah konsumen Xiaomi Center Pekanbaru pada tahun 2016 yang berjumlah 

1002 orang. 

2. Sampel     

Metode pengambilan sampel di lapangan menggunakan teknik Random 

sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dimana semua individu dalam 

populasi baik secara sendiri-sendiri atau bersama-sama diberi kesempatan yang 

sama untuk dipilih sebagai anggota sampel Sugiyono (2004).  
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Sesuai dengan pendapat Sugiyono (2009) bahwa ukuran yang layak dalam 

penelitian adalah 30 sampai dengan 500. Sampel dalam penilitian ini adalah 91 

orang konsumen Xiaomi Center Pekanbaru karena mengingat keterbatasan waktu 

dan biaya yang dimiliki peneliti. Responden merupakan konsumen Xiaomi Center 

Pekanbaru yang telah menggunakan produk dan layanan dalam 1 tahun terakhir. 

Untuk menentukan ukuran besarnya sampel maka dapat menggunakan rumus 

Slovin (Husein Umar,2011): 

n = 
𝑵

𝟏+𝑵.𝒆²
 

Dimana: 

n = Ukuran sampel 

N = Ukuran Populasi 

e = Persen Kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan pengambilan 

sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan dalam penelitian ini, 

(dalam penelitian ini digunakan 10% atau 0,01). 

Dengan demikian jumlah sampel dalam penelitian ini adalah: 

n = 
𝑁

1+𝑁.𝑒²
 

n = 
1002

1+1002x0.01
 

n = 
1002

11,02
 

n = 90,9 

n = 91 (dibulatkan menjadi 91) 

1.11.3 Jenis dan Sumber data 

1. Data Primer 
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Data primer adalah data yang diperoleh langsung pada objek atau subjek 

penelitian yakni dari sumber asli (tidak melalui perantara) yang secara khusus 

dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab pertanyaan penelitian. Data primer 

dalam penelitian ini diperoleh dengan cara kuisioner yang diberikan kepada 

konsumen Xiaomi Center Pekanbaru. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah sumber data penelitian yang diperoleh melalui 

media perantara atau secara tidak langsung yang berupa buku, catatan, bukti yang 

telah ada, atau arsip baik yang dipublikasikan maupun yang tidak dipublikasikan 

secara umum (Sugiyono, 2012). Data sekunder dalam penelitian ini berupa data 

handphone pendatang baru dalam peringkat lima besar, data daftar merk produk 

handphone dan negara asal pembuat, data target dan realisasi jumlah penjualan 

handphone xiaomi, yang diperoleh dari website dan xiaomi center pekanbaru. 

1.11.4 Teknik Pengumpulan Data 

1. Angket (Kuesioner) 

Dalam penelitian ini data diperoleh dengan menggunakan kuisioner. 

Dengan proses penyebaran dan pengumpulan kuisioner diberikan kepada 

konsumen Xiaomi Center Pekanbaru dilokasi objek penelitian sehingga 

diharapkan dapat menghemat waktu, tenaga, dan biaya. Jumlah kuisioner yang 

akan dibagikan kepada responden disesuaikan dengan jumlah sampel yang 

dipilih. 

1.11.5 Metode Analisis Data 

1. Analisis Kuantitatif 
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Analisis kuantitatif adalah analisis yang berhubungan dengan perhitungan 

statistik. Dalam analisis kuantitatif dengan perhitungan statistik yang dicari 

dengan program SPSS.  

2. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan analisis yang diajukan pada perkembangan 

dan pertumbuhan dari suatu keadaan dan hanya memberikan gambaran tentang 

keadaan tertentu dengan cara menguraikan tentang sifat-sifat dari objek 

penelitian tersebut. Dalam penelitian ini peneliti menganalisis pengaruh country 

of origin dan persepsi kualitas terhadap minat pembelian. 

1.11.6 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidak validnya suatu 

kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Untuk menguji 

validitas kuisioner digunakan rumus sebagai berikut: 

Rumus: 

𝐫 =
𝒏(∑𝑿𝒀) − (∑𝑿∑𝒀)

√{(𝒏 ∑𝑿𝟐 − (∑𝑿)𝟐)} {(𝒏 ∑𝒀𝟐 − (∑𝒀)𝟐)}
 

Dimana: 

r = nilai koefisien korelasi 

∑X = jumlah pengamatan varibel X 

∑Y = jumlah pengamatan variabel Y 

∑XY = jumlah hasil perkalian variabel X dan Y 

(∑X
2
) = jumlah kuadrat dari pengamatan variabel X 

(∑X)
2
 = jumlah kuadrat dari jumlah pengamatan variabelX 
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(∑Y
2
) = jumlah kuadrat dari pengamatan variabel Y 

(∑Y)
2 

= jumlah kuadrat dari jumlah pengamatan variabelY 

n = sampel 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi 

responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk 

pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan susunan dalam suatu 

bentuk kuesioner. Uji reliabilitas dilakukan dengan uji croanbach alpha, 

penentuan realibel atau tidaknya suatu instrument penelitian dapat dilihat dari 

nilai alpha dan r tabelnya. Apabila nilai croanbach alpha > r tabel maka 

instrument penelitian tersebut dikatakan reliable, artinya alat ukur yang digunakan 

adalah benar. Pengujian reliabilitas dapat dihitung dengan menggunakan formula 

croanbach alpha. Yang dirumuskan sebagai berikut: 

 

𝒓𝟏𝟏 = [
𝒌

(𝒌 − 𝟏)
] [𝟏 −

∑𝝈𝒃
𝟐

𝝈𝒕
𝟐

] 

Dimana: 

              𝑟11      = Reliabilitas instrumen 

              𝑘        = Banyak butir pernyataan 

             ∑𝜎𝑏
2    =  Jumlah varian butir 

             𝜎𝑡 
2       =  Varian  total 
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Secara empiris, diberikan ketentuan bahwa α < 0,5 mengindikasikan 

reliabilitas konsistensi internal yang tidak memuaskan. Dengan kata lain 

reliabilitas konsistensi α ≥ 0. 

1.11.7 Uji Analisis Data 

1. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Regresi linear sederhana didasarkan pada hubungan fungsional ataupun 

kausal satu variabel independen dengan satu variabel dependen (Sugiono, 2007). 

Persamaan umum regresi linear sederhana adalah sebagai berikut: 

   Y = a + bX 

Dimana:  

Y1 = Variabel terikat  

   X = Variabel bebas 

 a = Harga Y bila X=0 (harga konstan) 

 b = Angka arah atau koefisien regresi  

Nilai a dihitung dengan rumus: a = 
∑𝑌 (∑𝑋2)−∑X(∑XY)

𝑛∑𝑋2−(∑𝑋)²
 

Nilai b dihitung dengan rumus: b =
𝑛∑𝑋𝑌−∑𝑋∑𝑌

𝑛∑𝑋2−(∑𝑋)²
 

2. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi ganda digunakan untuk meramalkan bagaimana keadaan 

(naik turunnya) variabel dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel 

independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya) 

(Sugiyono, 2013). Untuk mencari persamannya dapat menggunakan rumus 

sebagai berikut:  

Y= a + b1X1 + b2X2+……….. 



39 
 

Untuk mencari koefisien regresi a, b1, dan b2 digunakan 

persamaan simultan sebagai berikut: 

Dimana: 

Y  = Variabel terikat yaitu Minat Pembelian 

A  = Konstanta dari persamaan regresi berganda 

b1  = Koefisien regresi variabel antara X1 dan Y 

X1 = Variabel Country of Origin 

 b2  = Koefisien regresi variabel antara X2 dan Y 

X2 = Variabel Persepsi Kualitas 

a = dapat dicari dengan rumus: 

b1 =  
𝐴𝐵−𝐶𝐷

𝐹
 

b2 = 
𝐷𝐸−𝐴𝐶

𝐹
 

a= 
ƩY−b₁ƩX1−b₂ƩX₂

n
 

Dengan:  

A = n ƩX₁ Y- (ƩX₁ ) (ƩY) 

B = n ƩX
2
2
 - (Ʃx₂ )² 

C = n Ʃ X₁ X₂  - (ƩX₁ ) (ƩX₂ ) 

D = n ƩX₂ Y – (ƩX₂ ) (ƩY) 

E = n ƩX
2
1
 - (ƩX1)² 

F = EB - C² 

(Sugiarto & Dergibson, 2000) 
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1.11.8 Pengujian Hipotesis Koefisien Regresi 

1. Uji Koefisien Determinasi ( R
2
) 

Koefisien determinasi (R²) pada intinya digunakan untuk mengukur 

seberapa jauh model dalam menerangkan variabel terikat. Koefisien determinasi 

(R²) mempunyai renge antara 0 sampai (0<R²<1). semakin besar nilai R² 

(mendekati 1) maka pengaruh variabel bebas secara serentak diangap kuat dan 

apabila r square mendekati 0 (nol) maka pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat serentak adalah lemah. 

Rumus: 

Parsial:  R² =  
𝒃(𝒏Ʃ𝑿𝒀− (Ʃ𝑿)(Ʃ𝒀))

𝒏Ʃ𝒀²−(Ʃ𝒀)²
 

Simultan: R² = 
𝒏 (𝒂Ʃ𝒀+ 𝒃𝟏Ʃ𝑿𝟏𝒀+𝒃𝟐Ʃ𝑿𝟐𝒀−(Ʃ𝒀)𝟐)

𝒏Ʃ𝒀²−(Ʃ𝒀)²
 

 (Husein Umar, 2002) 

2. Uji Signifikan Individu (Uji-t) 

Uji statistik ini digunakan untuk membuktikan signifikan atau tidaknya 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara individual dengan 

tingkat kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 5%. (Natawiria dan Riduwan, 

2010). 

 

Rumus:  

𝒕 =
𝒓 √(𝒏 − 𝟐)

√(𝒏 − 𝒓²)
 

Dimana: 

t = Nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 
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n = Jumlah sampel  

r = Koefisien korelasi  

r
2 
= Koefisien Determinasi

 

Dengan menggunakan α = 0,05 hipotesis yang akan diuji adalah 

sebagai berikut: 

H0: β = 0, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan secara 

parsial antara variabel independen terhadap variabel dependen 

Ha: β = 0, ada pengaruh yang signifikan secara parsial antara 

variabel independen terhadap variabel dependen  

Apabila thitung ≤ ttabel atau Sig > α maka Ho diterima. Hal ini 

berarti variabel independen secara parsial tidak mempunyai 

pengaruh terhadap variabel dependen, sebaliknya jika thitung > 

ttabel atau Sig < α atau -thitung < -ttabel maka Ho ditolak. Hal ini 

berari bahwa variabel independen secara parsial mempunyai 

pengaruh terhadap variabel dependen. 

 

 

3. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukan apakah semua variabel 

independen yang dimaksukan dalam model mempunyai pengaruh secara 

bersama-sama atau simultan terhadap variabel dependen. (Sarwono, 2007). 

Nilai Fhitung dapat dicari dengan menggunakan rumus: 

𝑭𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 =
𝐑𝟐/𝐤

(𝟏 − 𝐑𝟐)/(𝐧 − 𝐤 − 𝟏)
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Dimana: 

R
2 
= Koefisien Determinasi Berganda 

n = Jumlah Sampel/data 

k = Jumlah Parameter (variabel independen) 

    Dengan menggunakan α = 0,05 hipotesis yang akan diuji 

adalah sebagai berikut: 

H0: β = 0, artinya kepuasan kerja dan komitmen organisasi tidak 

berpengaruh terhadap turnover intention 

Ha: β = 0, artinya kepuasan kerja dan komitmen organisasi 

berpengaruh terhadap turnover intention 

Apabila Fhitung ≤ Ftabel atau Sig > α maka Ho diterima. Hal ini 

berarti variabel independen secara bersama-sama tidak 

mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen, sebaliknya 

jika Fhitung > Ftabel atau Sig < α atau -Fhitung < -Ftabel maka Ho 

ditolak. Hal ini berari bahwa variabel independen secara 

bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel 

dependen. 

 

BAB II 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

2.1 Sejarah Singkat Perusahaan 

Nama Xiaomi berasal dari Bahasa Mandarin, yaitu "beras kecil". Pada tahun 

2011, CEO Lei Jun mengatakan bahwa ada makna yang lebih besar dari nama 

Xiaomi. Dia menghubungkan "Xiao" sebagai konsep Buddha yang berarti "sebutir 

https://id.wikipedia.org/wiki/Bahasa_Mandarin
https://id.wikipedia.org/wiki/Milet
https://id.wikipedia.org/wiki/Buddha
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beras dari Buddha adalah sama besarnya seperti gunung", dan mengatakan bahwa 

Xiaomi ingin bekerja dari hal-hal yang kecil, bukan memulai dari hal-hal yang 

besar. Sementara "mi" merupakan singkatan dari "Mobile Internet" dan juga 

"Mission Impossible" karena setelah mendirikan Xiaomi, terdapat banyak 

hambatan yang terlihat mustahil untuk dihadapi pada saat itu.  

Dia juga pernah mengatakan bahwa nama Xiaomi adalah nama yang lucu. Pada 

tahun 2012, CEO Lei Jun mengatakan bahwa nama adalah tentang revolusi dan 

mampu membawa inovasi ke daerah baru.  

Slogan Xiaomi adalah "Just for fans" (bahasa Indonesia: Hanya untuk 

penggemar), karena setiap langkah dari jalan dipimpin oleh penggemar yang 

disebut "Mi Fans". Di antara staf Xiaomi, banyak yang awalnya merupakan 

penggemar produk Xiaomi sebelum mereka memutuskan untuk bergabung dengan 

Xiaomi. Xiaomi tidak hanya memiliki tim yang penuh semangat tetapi juga 

memiliki sikap yang sama, yaitu mengejar kesempurnaan tanpa henti. 

Xiaomi didirikan oleh delapan mitra pada tanggal 6 Juni 2010. Pada tahap 

pertama pendanaan investor institusi, termasuk Temasek Holdings, perusahaan 

investasi milik pemerintah Singapura, perusahaan pendanaan modal dari China 

IDG Modal dan Qiming Venture Partners, serta perusahaan pengembang 

prosesor Qualcomm.  

Pada tanggal 16 Agustus 2010, Xiaomi resmi 

meluncurkan firmware berbasis Android pertamanya, MIUI. Telepon cerdas 

pertama diumumkan pada Agustus 2011 bernama Mi 1. Mi 1 

https://id.wikipedia.org/wiki/Bahasa_Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/6_Juni
https://id.wikipedia.org/wiki/2010
https://id.wikipedia.org/wiki/Temasek_Holdings
https://id.wikipedia.org/wiki/Singapura
https://id.wikipedia.org/wiki/Qualcomm
https://id.wikipedia.org/wiki/Firmware
https://id.wikipedia.org/wiki/Android
https://id.wikipedia.org/wiki/MIUI
https://id.wikipedia.org/wiki/Xiaomi_Mi_1
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menggunakan firmware MIUI berbasis Android yang menyerupai TouchWiz dari 

Samsung dan iOS dari Apple.  

Pada bulan Agustus 2012, Xiaomi mengumumkan telepon cerdasnya yang 

bernama Mi 2. Ponsel ini didukung oleh Snapdragon S4 Pro APQ8064 dari 

Qualcomm, 1.5 GHz quad-core Krait chip, RAM 2 GB, dan GPU Adreno 

320. Xiaomi kemudian mengatakan pada tanggal 24 September 2013 bahwa Mi 2 

telah terjual lebih dari 10 juta dalam waktu 11 bulan. Mi 2 telah dijual oleh vendor 

ponsel nirkabel bernama MobiCity di Amerika Serikat, Eropa, Britania 

Raya, Australia, dan Selandia Baru.  

Pada tanggal 5 September 2013, CEO Xiaomi Lei Jun secara resmi 

mengumumkan rencana peluncuran televisi cerdas berukuran 47 inci 

berkemampuan 3D berbasis Android, yang akan dirakit oleh pabrik 

televisi Wistron Corporation di Taiwan milik Sony.  

Pada September 2013, Xiaomi mengumumkan telepon cerdas Mi 3, yang 

didukung oleh Snapdragon 800 (MSM8974AB) dan chipset Tegra 

4 dari NVIDIA.  

Pada tanggal 25 September, Xiaomi mengumumkan rencana untuk 

membuka toko ritel di Beijing. Pada bulan Oktober 2013, Xiaomi dilaporkan 

sebagai merek telepon cerdas paling banyak digunakan ke-5 di Tiongkok. Pada 

tahun 2013, Xiaomi telah berhasil menjual 18,7 juta telepon cerdas, dan pada 

pertengahan tahun 2014 sebanyak 26,1 juta telepon cerdas.  

Pada tahun 2014, Xiaomi mengumumkan akan memperluas pemasarannya 

ke luar Tiongkok. Xiaomi memulai debut internasionalnya ke Singapura. Markas 

https://id.wikipedia.org/wiki/TouchWiz
https://id.wikipedia.org/wiki/IOS
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Xiaomi_Mi_2&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Qualcomm_Snapdragon
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=MobiCity&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Amerika_Serikat
https://id.wikipedia.org/wiki/Eropa
https://id.wikipedia.org/wiki/Britania_Raya
https://id.wikipedia.org/wiki/Britania_Raya
https://id.wikipedia.org/wiki/Australia
https://id.wikipedia.org/wiki/Selandia_Baru
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Wistron_Corporation&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Taiwan
https://id.wikipedia.org/wiki/Sony
https://id.wikipedia.org/wiki/Xiaomi_Mi_3
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Tegra_4&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Tegra_4&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/NVIDIA
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Toko_ritel&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Singapura


45 
 

internasional juga akan dibangun di ibukota negara, yang akan 

mengkoordinasikan semua kegiatan termasuk peluncuran produk di wilayah 

tersebut pada masa yang akan datang. Redmi dan Mi 3 adalah telepon cerdas yang 

pertama kali dijual di Singapura masing-masing pada tanggal 21 Februari dan 7 

Maret. Pada 7 Maret, Mi 3 habis terjual dalam waktu 2 menit di 

Singapura. Setelah Singapura, Xiaomi juga masuk ke Malaysia, Filipina, dan 

India. Kemudian, pada bulan-bulan berikutnya Xiaomi juga masuk ke Indonesia, 

dan akan melakukan ekspansi ke Thailand, Rusia, Turki, Brasil, dan Meksiko.  

Pada tanggal 17 Maret 2014, phablet Redmi Note (dikenal juga sebagai 

Hongmi Note) diumumkan oleh CEO Xiaomi Lei Jun dengan fitur layar HD 5,5 

inci berteknologi layar OGS dan memiliki prosesor octa-core dari MediaTek. Ada 

dua varian dari Redmi Note, satu dengan RAM 1 GB dan penyimpanan internal 

8 GB; dan yang satu lagi dengan RAM 2 GB dan penyimpanan internal 16 GB. 

Pada bulan April 2014, Xiaomi membeli domain baru dengan nama Mi.com 

dengan harga 3,6 juta dolar AS, atau sekitar 44,5 miliar rupiah. Mi.com menjadi 

nama domain termahal yang pernah dibeli di Tiongkok, seperti yang dikatakan 

oleh seorang eksekutif senior Xiaomi. Mi.com menggantikan domain Xiaomi.com 

yang merupakan situs resmi Xiaomi. Pada kuartal 2 2014, Xiaomi telah mengirim 

15 juta perangkat atau 14% dari pangsa pasar Tiongkok dan telah mengalahkan 

Samsung yang hanya mengirim kurang dari 13 juta perangkat. Pada bulan Juli 

2014, Xiaomi telah menjual 57.360.000 ponsel. Pada bulan November 2014, 

Xiaomi mengatakan akan menginvestasikan 1 miliar dolar AS atau sekitar 12,3 

triliun rupiah untuk membangun konten televisi. Investasi ini bertujuan untuk 

memperkaya konten perusahaan dan menjadi penentu arah ekonomi bagi industri. 
 

https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Xiaomi_Redmi&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/Filipina
https://id.wikipedia.org/wiki/Thailand
https://id.wikipedia.org/wiki/Rusia
https://id.wikipedia.org/wiki/Turki
https://id.wikipedia.org/wiki/Brasil
https://id.wikipedia.org/wiki/Meksiko
https://id.wikipedia.org/wiki/Phablet
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Xiaomi_Redmi_Note&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/wiki/MediaTek
https://id.wikipedia.org/wiki/Tiongkok
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Pada bulan Desember 2014, Xiaomi menyelesaikan putaran terbaru dari 

pembiayaan ekuitas yang dipimpin oleh dana teknologi berbasis di Hong Kong 

All-Stars Investment Limited, dana yang dikelola oleh mantan analis Morgan 

Stanley Richard Ji meningkatkan lebih dari 1 dolar miliar AS dan memiliki hasil 

lebih dari 45 dolar miliar AS, menjadikannya salah satu perusahaan teknologi 

swasta yang paling berharga di dunia.  

Xiaomi Center Pekanbaru 

Berada di pusat kota Pekanbaru, Xiaomi center ini merupakan toko retail 

produk Xiaomi mulai dari Smartphone hingga accesories handphone yang 

tentunya merk Xiaomi. Bukan hanya menjual produk, Xiaomi center Pekanbaru 

juga menjadi pusat service produk itu sendiri.  

Terdapat 2 outlet Xiaomi center yang berbeda pelayanan dan 

penjualannya. 

1. Xiaomi Center – Jalan Sudirman Pekanbaru 

2. Xiaomi Sales Center - Mall SKA Pekanbaru 

Xiaomi center ini selain melayani penjualan produk, juga melayani jasa 

servis produk Xioami seperti smartphone xiaomi redmi series mulai dari redmi 

note 3, redmi 2 prime, redmi note 2, redmi 3, redmi note 4. Selain itu xiaomi care 

ini juga melayani perbaikan untuk produk HP xiaomi tipe mi4, mi5, mi6, mi8, 

xiaomi smart watch, dan lainnya. Xiaomi support ini dapat memberbaiki 

kerusakan seperti layar mati, kerusakan touch screen, charger, baterai, tombol, 

audio, software dan hardware. Melayani perbaikan produk yang masih garansi / 

warranty. Segera kunjungi xiaomi service center ini jika terdapat kendala dalam 

operasional device xiaomi Anda. 

https://id.wikipedia.org/wiki/Morgan_Stanley
https://id.wikipedia.org/wiki/Morgan_Stanley
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2.2 Struktur Organisasi Perusahaan 

Struktur organisasi adalah suatu susunan komponen-komponen atau unit-

unit kerja dalam sebuah organisasi. Struktur organisasi menunjukkan bahwa 

adanya pembagian kerja dan bagaimana fungsi atau kegiatan-kegiatan berbeda di 

koordinasikan. Dan selain itu struktur organisasi juga menunjukkan mengenai 

spesialisasi-spesialisasi dari pekerjaan, saluran perintah maupun penyampaian 

laporan.  

Struktur organisasi perusahaan merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan dalam mencapai tujuan yang telah 

ditetapkan perusahaan berdasarkan tanggung jawab dan fungsi kerjanya. Suatu 

organisasi perusahaan merupakan kerangka kerja yang didalamnya digambarkan 

hubungan, wewenang, dan tanggung jawab setiap tingkatan yang ada dalam 

organisasi tersebut untuk melaksanakan kegiatan ke arah tercapainya tujuan 

perusahaan tersebut. 

Penyusunan struktur organisasi berbeda-beda antara suatu perusahaan 

dengan perusahaan yang lain. Hal ini antara lain disebabkan adanya perbedaan 

bidang usaha dan luas perusahaan yang satu berbeda dengan perusahaan yang 

lainnya. Adapun struktur organisasi dari Asia Ponsel Center Pekanbaru adalah 

sebagai berikut : 
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Gambar II.1 

Struktur Organisasi Xiaomi Center Pekanbaru 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Head Store Xiaomi Center Pekanbaru 

DIREKTUR 

Wakil Direktur 

GUDANG General Manager SERVICE 

Kepala Gudang TOKO Manager Service 

Administrasi Kurir Supervisior CS TEKNISI 

Kasir 

Frontliner 
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2.3 Fungsi Struktur Organisasi Xiaomi Center Pekanbaru 

1. Direktur 

a. Memimpin perusahaan dengan menerbitkan kebijakan perusahaan. 

b. Memilih, menetapkan, mengawasi tugas dari kepala bagian (manajer). 

c. Menyetujui anggaran tahunan perusahaan. 

2. Wakil Direktur 

a. Mengkoordinasi manajer-manajer bidang dalam menjalankan 

fungsinya. 

b. Membantu direktur dalam menjalankan tugas-tugasnya. 

c. Memberikan masukan yang bersifat konstruktif kepada direktur dan 

pengurus. 

3. General Manager (GM) 

a. Mengelola perusahaan sesuai dengan visi misi perusahaan. 

b. Merencanakan, mengelola, dan mengawasi proses penganggaran di 

perusahaan. 

c. Membuat promosi dan iklan. 

d. Mengontrol kebijakan perusahaan agar dapat berjalan dengan 

maksimal. 

e. Mengawasi seluruh cabang. 

4. Kepala Toko (Head Store) 

a. Melakukan brifieng, memberikan motivasi kepada karyawan hingga 

melakukan evaluasi kerja karyawan. 

b. Menegaskan job description masing-masing karyawan sesuai dengan 

jabatan yang diembannya. 
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c. Memberi contoh pelayanan yang baik kepada konsumen atau 

pelanggan 

d. Menyusun laporan penjualan harian dan bulanan. 

e. Bertanggung jawan atas pencapaian target dan pengendalian biaya 

operasional toko, meliputi listrik, biaya pembelian peralatan atau 

perlengkapan, dan lain sebagainya. 

f. Bertanggung jawab kepada atasan atau general manager perusahaan. 

5. Kepala Gudang 

a. Melakukan pembelian 

b. Semua barang yang masuk harus melalui dan diketahui jelas oleh 

manager gudang kemudian dikirimkan ke semua cabang. 

c. Mengontrol stok barang. 

d. Menyediakan semua barang yang akan dijual 

6. Manager Service 

a. Menerima service garansi dari toko. 

b. Memastikan service garansi cepat selesai. 

c. Mengontrol service garansi keluar masuk toko. 

d. Menjamin kualitas dari seluruh jenis service yang diterima dan yang 

telah ditangani. 

7. Supervisor 

a. Melayani konsumen dengan baik. 

b. Mengatur kinerja sales. 

c. Mengatur tampilan toko agar terasa nyaman dan membuat konsumen 

merasa betah. 



51 
 

d. Bekerjasama dengan manajer serta mengambil keputusan dengan cepat 

terkait pengembangan dan kinerja toko. 

 

8. Administrasi 

a. Bertugas untuk menginput (memasukkan) data penjualan yang 

dilakukan sales. 

b. Menerima dan membalas telepon/email yang masuk. 

c. Membuat laporan persedian barang. 

d. Membuat laporan penjualan yang diminta oleh pimpinan perusahaan 

atau principal serta head store. 

9. Kurir 

a. Mengirim barang tepat waktu. 

b. Menjaga keamanan barang agar tetap dalam keadaan baik dan tidak 

rusak. 

c. Mengecek terlebih dahulu barang yang akan dikirim agar tidak terjadi 

kesalahan pengiriman. 

d. Membuat laporan harian mengenai barang yang dikirim. 

10. Customer Service 

a. Responsif dalam menanggapi komplain atau keluhan pelanggan. 

b. Menjelaskan setiap pertanyaan yang diajukan konsumen. 

c. Memberikan informasi yang sekiranya dibutuhkan konsumen. 

d. Membuat catatan mengenai deskripsi keluhan atau kebutuhan 

pelanggan. 
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11. Teknisi 

a. Melakukan perbaikan bagi setiap jenis service yang masuk. 

b. Mempersiapkan alat-alat service yang diperlukan. 

c. Memelihara alat-alat yang berhubungan dengan servicing. 

d. Melakukan uji ulang bagi setiap handphone yang diservice. 

e. Melakukan pencatatan dan pelaporan kondisi handphone yang 

diservice. 

12. Kasir 

a. Menjalankan proses penjualan dan pembayaran. 

b. Melakukan pencatatan atas semua transaksi. 

c. Membantu pelanggan dalam memberikan informasi mengenai suatu 

produk. 

d. Melakukan proses transaksi pelayanan jual beli serta melakukan 

pembungkusan. 

e. Melakukan pengecekan atas jumlah barang pada saat penerimaan 

barang. 

f. Melakukan pencatatan kas fisik serta melakukan pelaporan kepada 

atasan. 

g. Memberikan struk/ faktur pembelian kepada konsumen. 
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BAB III 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini akan diuraikan hasil penelitian dan pembahasan mengenai 

pengaruh country of origin dan persepsi kualitas terhadap minat pembelian 

produk smartphone Xiaomi pada pusat penjualan Xiaomi di Pekanbaru. Dalam 

hal ini yang menjadi responden adalah pengunjung toko Xiaomi Center 

Pekanbaru. Kuesioner yang disebarkan sebanyak 91 sesuai dengan sampel yang 

menjadi responden dalam penelitian ini. Untuk itu perlu kita ketahui identitas 

yang menjadi responden penelitian ini diantaranya mengenai nama, usia/umur, 

jenis kelamin, dan pekerjaan.  

3.1 Identitas Responden 

Identitas responden dalam penelitian ini meliputi nama, usia/umur, jenis 

kelamin, dan pekerjaan. Untuk mengetahui kondisi responden yang akan diteliti 

disajikan sebagai berikut: 

3.1.1 Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Adapun jenis kelamin responden  dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

tabel berikut:   

Tabel 3.1 

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
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No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

1 Laki-Laki 40 43% 

2 Perempuan 51 57% 

Jumlah 91 100% 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden yang banyak 

pengunjung Xiaomi Center Pekanbaru pada umumnya adalah berjenis kelamin 

laki-laki yaitu sebanyak 40 responden atau 43% dan perempuan sebanyak 51 

responden atau 57%. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang datang 

mengunjungi toko Xiaomi Center Pekanbaru lebih banyak perempuan 

dibandingkan dengan laki-laki. Hal ini disebabkan karena minat untuk berbelanja 

perempuan lebih tinggi dari pada laki – laki. 

3.1.2 Identitas Responden Berdasarkan Tingkat Usia/umur 

Umur minimal yang diambil dalam penelitian ini adalah 18 tahun. 

Dipilihnya tingkat umur responden 18 tahun adalah karena pada umur tersebut 

seseorang sudah mampu menyampaikan pendapat serta pengambilan dalam 

sebuah keputusan pembelian produk.  

Untuk mengetahui umur responden pada pengunjung Xiaomi center 

Pekanbaru dapat dilihat dari tabel berikut: 

Tabel 3.2 

Identitas Responden Berdasarkan Umur 

No Umur Frekuensi Persentase (%) 

1 18-28 tahun 51 56% 

2 29-39 tahun 25 27% 

3 41-50 tahun 15 17% 

Jumlah 91 100% 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

Dari tabel diatas dapat kita ketahui bahwa responden yang berkunjung ke 

Xiaomi center Pekanbaru yang berumur 18-28 tahun sebanyak 51 responden atau 
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56% kemudian responden yang berumur 29-39 tahun sebanyak 25 responden atau 

27%, selanjutnya untuk responden yang berumur 41-50 sebanyak 15 responden 

atau 17%. 

Hal ini menggambarkan bahwa responden yang banyak mengunjungi toko 

Xiaomi center Pekanbaru adalah rata-rata konsumen yang berusia 18-28 tahun 

sebanyak 51 responden atau 56%. Dimana pada usia ini merupakan usia yang 

produktif dan tidak ingin ketinggalan perkembangan teknologi dan 

telekomunikasi. 

3.1.3 Identitas Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Adapun jenis pekerjaan responden yang mengunjungi Xiaomi Center  

Pekanbaru adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.3 

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

No Jenis Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

1 Pelajar  24 27% 

2 Mahasiswa 23 26% 

3 Wiraswasta 15 16% 

4 TNI/Polri 4 4% 

5 PNS 5 5% 

6 Pegawai Swasta 9 10% 

7 IRT 5 5% 

8 Pekerjaan lainnya 6 7% 

Jawab 91 100% 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa pengunjung yang banyak 

mengunjungi Xiaomi center Pekanbaru yaitu, pelajar sebanyak 24 responden atau 

27%. Karena menurut pendapat responden mereka lebih cenderung mengikuti 

perkembangan zaman dengan model terbaru smartphone Xiaomi yang terus 

menerus berubah dan up to date. 
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3.2 Analisis Deskriptif Country of origin pada produk smartphone Xiaomi 

Center Pekanbaru. 

3.2.1 Indikator Economic (Ekonomis) 

Economic, yaitu aspek ekonomis suatu produk yang terlihat dari harga 

yang terjangkau, faktor kemudahan mendapatkan pelayanan, keamanan, 

kemudahan penggunaan, dan ketahanan produk 

Tabel 3.4 

Tanggapan Responden Terhadap Country of origin Pada Produk Smartphone 

Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Economic 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Menurut saya harga 

Smartphone Xiaomi 

terjangkau 

26 

28% 

25 

27% 

18 

20% 

17 

19% 

5 

6% 

91 

100% 

2 Saya menyukai ketahanan 

produk Smartphone Xiaomi 

24 

26% 

19 

21% 

23 

25% 

19 

21% 

6 

7% 

91 

100% 

 Jumlah 50 44 41 36 11 182 

 Skor 250 176 123 72 11 632 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

  

Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

Country of origin  pada Produk smartphone Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator economic suatu produk yang terlihat dari harga yang terjangkau, 

responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 26 responden, dan 25 

responden menjawab setuju, selanjutnya responden yang memberikan tanggapan 

kurang setuju sebanyak 18 responden, 17 responden memberikan tanggapan tidak 

setuju, dan 5 responden memberikan tanggapan sangat tidak setuju,. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden menganggap harga smartphone  

Xiaomi sangat terjangkau, walaupun masih ada responden yang beranggapan 

tidak setuju dan setuju dengan harga yang ditetapkan oleh Xiaomi Center. 
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 Kemudian tanggapan responden untuk item ketahanan produk smartphone 

Xiaomi Center Pekanbaru, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 24 

responden, dan 19 responden menjawab setuju, sedangkan 23 responden 

memberikan tanggapan kurang setuju dan 19 responden memberikan tanggapan 

tidak setuju, hal ini disebabkan karena produk Xiaomi memiliki ketahanan yang 

baik bagi penggunanya. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan country of 

origin dilihat dari indikator economic pada produk smartphone Xiaomi Center  

Pekanbaru dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 632, hal ini dikarenakan 

banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan baik dapat 

disimpulkan bahwa aspek ekonomi (economic) yang diberikan Xiaomi Center 

Pekanbaru sudah sesuai ataupun sudah dapat diterima oleh khalayak ramai di 

Pekanbaru. 

3.2.2 Indikator Information  

Information (aspek informasi) mengenai suatu produk, meliputi 

ketertarikan konsumen terhadap produk, dan produk yang modern atau up to date. 

Tabel 3.5 

Tanggapan Responden Terhadap Country of origin Pada Produk Smartphone 

Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Information 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Saya telah menyeleksi 

informasi mengenai produk 

Xiaomi sebelum 

membelinya 

17 

19% 

25 

27% 

29 

32% 

16 

18% 

4 

4% 

 

91 

100% 

2 Menurut saya produk 

smartphone Xiaomi adalah 

produk yang modern dan 

terbaru 

25 

27% 

26 

29% 

18 

20% 

17 

19% 

5 

5% 

 

91 

100% 

 Jumlah 42 51 47 33 9 182 
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 Skor 210 204 141 66 9 630 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020  

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

Country of origin  pada Produk smartphone Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator information pada item menyeleksi informasi mengenai produk 

Xiaomi sebelum membelinya, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 

17 responden, dan 25 responden menjawab setuju, selanjutnya responden yang 

memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 29 responden dan 16 responden 

memberikan tanggapan tidak setuju hal dikarenakan konsumen juga kurang 

memahami penjelasan yang diberikan mengenai fitur teknologi smartphone 

terbaru, sehingga banyak juga konsumen merasa bingung menggunakan 

smartphone yang ditawarkan. 

Kemudian tanggapan responden untuk item produk smartphone Xiaomi 

yaitu produk yang modern dan terbaru pada produk smartphone di Xiaomi Center 

Pekanbaru, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 25 responden, dan 

26 responden menjawab setuju, Sedangkan 18 responden memberikan tanggapan 

kurang setuju, 17 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 5 responden 

memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini berarti bahwa sebagian besar 

konsumen menerima bahwa produk smartphone Xiaomi adalah produk modern 

dan terbaru, konsumen menganggap bahwa produk smartphone sangat berinovasi 

dalam teknologi. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan country of 

origin dilihat dari indikator information pada produk smartphone di Xiaomi 

Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 630, hal ini 
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dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan baik dapat 

disimpulkan bahwa information yang diberikan Xiaomi Center Pekanbaru sudah 

bisa dikatakan jelas dalam memberikan informasi mengenai fitur – fitur terbaru 

dan selalu menciptakan produk yang up to date, perusahaan Xiaomi harus mampu 

menyediakan informasi yang mudah didapatkan dan dimengerti oleh masyarakat, 

agar dapat merasakan pengalaman mendapatkan informasi dan produk yang up to 

date terhadap produk smartphone yang ditawarkan oleh Xiaomi Center 

Pekanbaru.  

3.2.3 Indikator Conviviality 

Conviviality, mencakup aspek prestige yang muncul dalam diri konsumen 

saat konsumen membeli dan menggunakan produk. 

Tabel 3.6 

Tanggapan Responden Terhadap Country of origin Pada Produk Smartphone 

di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Conviviality 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Saya merasa beribawa 

ketika membeli produk 

smartphone Xiaomi 

23 

25% 

28 

31% 

27 

30% 

11 

12% 

2 

2% 

91 

100% 

2 Saya merasa beribawa 

ketika menggunakan produk 

smartphone Xiaomi 

18 

20% 

35 

38% 

25 

28% 

9 

10% 

4 

4% 

91 

100% 

 Jumlah 41 63 52 20 6 182 

 Skor 205 252 156 40 6 659 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020  

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

Country of origin  pada Produk smartphone di Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator conviviality pada item merasa beribawa ketika membeli produk 

smartphone Xiaomi, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 23 
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responden, dan 28 responden menjawab setuju, selanjutnya responden yang 

memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 27 responden dikarenakan 11 

responden memberikan tanggapan tidak setuju. Dan 2 responden memberikan 

tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini berarti bahwa sebagian responden 

memberikan tanggapan memang merasa beribawa ketika membeli produk 

smartphone Xiaomi. Hal ini memperlihatkan kinerja Xiaomi sudah baik, namun 

tidak ada salahya jika ditingkatkan lagi. 

Kemudian tanggapan responden untuk item merasa beribawa ketika 

menggunakan produk smartphone Xiaomi pada Xiaomi Center Pekanbaru, 

responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 18 responden, dan 35 

responden menjawab setuju, Sedangkan 25 responden memberikan tanggapan 

kurang setuju, 9 responden memberikan tanggapan tidak setuju, dan 4 responden 

menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini berarti bahwa sebagian responden 

memberikan tanggapan kurang merasa beribawa ketika menggunakan produk 

smartphone Xiaomi, hal ini perlu ditingkatkan lagi karena sebagian responden 

mengatakan kurang setuju, maka perusahaan perlu untuk mencari solusi dengan 

menggunakan smartphone Xiaomi dapat membuat konsumen lebih beribawa.  

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan country of 

origin dilihat dari indikator conviviality pada produk smartphone di Xiaomi 

Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 659, hal ini 

dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan baik 

terhadap pengalaman conviviality yang diberikan oleh Xiaomi Center Pekanbaru. 
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3.2.4 Indikator Personality 

Personality, yaitu peningkatan kepribadian konsumen apabila konsumen 

membeli dan menggunakan produk, apakah produk tersebut dapat meningkat 

kelas social, citra, kepribadian, dan apakah produk tersebut dikenal oleh orang 

banyak. 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3.7 

Tanggapan Responden Terhadap Country of origin Pada Produk Smartphone 

Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Personality 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Peningkatan kepribadian 

saya meningkat di kalangan 

sosial saya apabila saya 

membeli dan menggunakan 

produk Smartphone Xiaomi 

24 

26% 

25 

27% 

28 

32% 

11 

12% 

3 

3% 

91 

100% 

2 Menurut saya produk  

Smartphone tersebut dikenal 

oleh orang banyak 

23 

25% 

30 

33% 

25 

28% 

9 

10% 

4 

4% 

91 

100% 

 Jumlah 47 55 53 20 7 182 

 Skor 235 220 159 40 7 661 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020  

  

Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

Country of origin  pada Produk smartphone di Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator personality pada item kepribadian meningkat di kalangan social, 

apabila membeli dan menggunakan produk Smartphone Xiaomi responden yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 24 responden, dan 25 responden menjawab 
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setuju, selanjutnya responden yang memberikan tanggapan kurang setuju 

sebanyak 28 responden,  11 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 3 

responden memberikan tanggapan sangat tidak setuju. hal ini dikarenakan bagi 

konsumen, produk smartphone Xiaomi tidak mampu meningkatkan kelas social 

konsumen pada produk smartphone di Xiaomi Center Pekanbaru. 

Kemudian tanggapan responden untuk item produk  smartphone Xiaomi 

tersebut dikenal oleh orang banyak, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 23 responden, dan 30 responden menjawab setuju, sedangkan 25 

responden memberikan tanggapan kurang setuju, 9 responden memberikan 

tanggapan tidak setuju dan 4 responden memberikan tanggapan sangat tidak 

setuju. Hal ini disebabkan karena konsumen yang telah merasakan sendiri bahwa 

produk smartphone Xiaomi memang sudah dikenal orang banyak. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan country of 

origin dilihat dari indikator personality pada produk smartphone di Xiaomi Center 

Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 661, hal ini 

dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan baik 

terhadap personality yang diberikan oleh Xiaomi pada Xiaomi Center Pekanbaru. 

Tabel 3.8 

Rekapitulasi Tanggapan Responden Terhadap Country of origin Terhadap 

Produk Smartphone Xiaomi pada Xiaomi Center Pekanbaru 

No Sub Variabel Skor Kategori 

1 Economic 632 Setuju 

2 Information 630 Setuju 

3 Conviviality 659 Setuju 

4 Personality 661 Setuju 

 Jumlah 2582 Setuju 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2020 
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 Dari tabel diatas dapat dilihat rekapitulasi dari tanggapan responden 

terhadap country of origin pada produk smartphone pada Xiaomi Center 

Pekanbaru, hampir keseluruhan country of origin pada produk smartphone 

Xiaomi Center Pekanbaru yang diterapkan sudah baik, ini dikarenakan produk 

smartphone Xiaomi memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

 Tanggapan responden terhadap keseluruhan kuesioner diatas memiliki 

skor 2582 dengan kategori setuju. Dengan demikian pelaksanaan country of origin 

pada produk smartphone pada Xiaomi Center Pekanbaru sudah baik dan untuk 

mendapatkan hasil yang terbaik perlunya untuk melakukan peningkatan agar 

dapat tercapai target dan terealisasinya tujuan dari perusahaan. 

3.3 Analisis Deskriptif Persepsi Kualitas pada produk smartphone di Xiaomi 

Center Pekanbaru. 

3.3.1 Indikator Performa 

Performa yaitu kualitas kinerja teknologi yang ditawarkan suatu produk 

untuk menunjang kepuasan penggunanya. 

Tabel 3.9 

Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Kualitas Pada Produk 

Smartphone di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Performa 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Produk Xiaomi memiliki 

performa yang mumpuni 

dalam penggunaan sehari-

hari 

23 

26% 

22 

24% 

30 

33% 

12 

13% 

4 

4% 

 

91 

100% 

2 Smartphone ini dapat 

mencukupi kebutuhan 

segala usia 

20 

22% 

29 

32% 

23 

26% 

14 

15% 

5 

5% 

 

91 

100% 

 Jumlah 43 51 53 26 9 182 
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 Skor 215 204 159 52 9 639 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020  

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

persepsi kualitas  pada produk smartphone di Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator performa pada item produk Xiaomi memiliki performa yang 

mumpuni dalam penggunaan sehari-hari, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 23 responden, dan 22 responden menjawab setuju, selanjutnya 

responden yang memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 30 responden. 

kemudian 12 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 4 responden 

memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini dikarenakan sebagian 

responden telah membuktikannya sendiri bahwa Xiaomi merupakan produk yang 

memiliki fitur yang canggih, dan Sebagian kecil konsumen mengatakan Xiaomi 

adalah produk yang biasa. Untuk ini diharapkan kepada Xiaomi untuk lebih 

meningkatkan agar Xiaomi menjadi merk yang terdepan mengalahkan 

pesaingnya.  

Kemudian tanggapan responden untuk item Smartphone ini dapat 

mencukupi kebutuhan segala usia, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 20 responden, dan 29 responden menjawab setuju, Sedangkan 23 

responden memberikan tanggapan kurang setuju  14 responden memberikan 

tanggapan tidak setuju, dan 5 responden menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini 

disebabkan karena konsumen beranggapan bahwa smartphone Xiaomi ini emang 

layak digunakan oleh segala usia. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan persepsi 

kualitas dilihat dari indikator performa pada produk smartphone Xiaomi di 
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Xiaomi Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 639, 

hal ini dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan 

baik terhadap performa yang diberikan oleh smarthphone merk Xiaomi pada 

Xiaomi Center Pekanbaru. 

 

3.3.2 Indikator Ketahanan 

Ketahanan adalah kemampuan suatu produk dalam penggunaan dan 

penawaran jangka waktu yang diasumsikan. 

 

 

Tabel 3.10 

Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Kualitas Pada Produk 

Smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator 

Ketahanan 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Smartphone Xiaomi dapat 

bertahan dalam jangka 

waktu yang lama dengan 

pemakaian normal 

21 

23% 

20 

22% 

28 

31% 

17 

19% 

5 

5% 

 

91 

100% 

2 Dengan bahan perangkat 

keras yang baik Xiaomi 

tidak akan mudah rusak 

22 

24% 

27 

30% 

21 

23% 

17 

19% 

4 

4% 

 

91 

100% 

 Jumlah 43 47 49 34 9 182 

 Skor 215 235 147 68 9 679 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

  

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

persepsi kualitas pada Produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru 

ditinjau dari indikator ketahanan pada item Smartphone Xiaomi dapat bertahan 

dalam jangka waktu yang lama dengan pemakaian normal, responden yang 
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menjawab sangat setuju sebanyak 21 responden, dan 20 responden menjawab 

setuju,selanjutnya responden yang memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 

28 responden. kemudian 17 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 5 

responden memberikan tanggapan sangat tidak setuju. hal ini dikarenakan 

sebagian konsumen produk smartphone Xiaomi sudah merasakan ketahanan yang 

baik pada produknya. 

Kemudian tanggapan responden untuk item Dengan bahan perangkat keras 

yang baik Xiaomi tidak akan mudah rusak, responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 22 responden, dan 27 responden menjawab setuju, Sedangkan 21 

responden memberikan tanggapan kurang setuju  dikarenakan,  17 responden 

memberikan tanggapan tidak setuju dan 4 responden memberikan tanggapan 

sangat tidak setuju. Hal ini disebabkan karena Sebagian konsumen banyak yang 

mengalami kerusakan ringan namun berpengaruh pada kinerja. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan persepsi 

kualitas dilihat dari indikator ketahanan  pada produk smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 679, 

hal ini dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan  

baik terhadap ketahanan yang diberikan oleh produk smartphone Xiaomi pada 

Xiaomi Center Pekanbaru. 

 

3.3.3 Indikator Fitur 

Fitur adalah suatu kelebihan kemampuan yang diasumsikan kepada 

pengguna suatu produk. 

Tabel 3.11 
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Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Kualitas Pada Produk 

Smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator 

Fitur 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Fitur yang ditawarkan 

Xiaomi cukup luas dan 

bervariasi 

19 

21% 

24 

27% 

29 

32% 

14 

15% 

5 

5% 

91 

100% 

2 Denga dibekali program 

buatan Xiaomi yaitu MUI 

smartphone  ini unggul 

dalam fitu yang 

cukplengkap 

20 

22% 

29 

32% 

22 

24% 

14 

15% 

6 

7% 

 

91 

100% 

 Jumlah 39 53 51 28 11 182 

 Skor 195 212 153 56 11 627 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020  

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

persepsi kualitas pada Produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru 

ditinjau dari indikator fitur pada item fitur yang ditawarkan Xiaomi cukup luas 

dan bervariasi, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 19 responden, 

dan 24 responden menjawab setuju, selanjutnya responden yang memberikan 

tanggapan kurang setuju sebanyak 29 responden kemudian 14 responden 

memberikan tanggapan tidak setuju dan 5 responden memberikan tanggapan 

sangat tidak setuju. Tanggapan ini memperlihatkan bahwa responden Sebagian 

besar pengguna smartphone Xiaomi pada Xiaomi Center Pekanbaru sudah 

merasakan sendiri akan fitur produknya yang kaya. 

Kemudian tanggapan responden untuk item Denga dibekali program 

buatan Xiaomi yaitu MUI smartphone  ini unggul dalam fitu yang cukup lengkap 

pada produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru, responden yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 20 responden, dan 29 responden menjawab 
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setuju, Sedangkan 22 responden memberikan tanggapan kurang setuju, 14 

responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 6 responden memberikan 

tanggapan sangat tidak setuju. Tanggapan ini diberikan konsumen karena 

Sebagian besar pengguna Xiaomi pada Xiaomi Center Pekanbaru sudah paham 

dan sangat menikmati fitur yang canggih dari bawaan smartphone Xiaomi. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan persepsi 

kualitas dilihat dari indikator fitur pada produk smartphone Xiaomi di Xiaomi 

Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 627, hal ini 

dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan baik 

terhadap fitur yang diberikan oleh smartphone Xiaomi pada Xiaomi Center 

Pekanbaru. 

 

3.3.4 Indikator Layanan Produk 

Layanan produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk dapat dipergunakan yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 

Tabel 3.12 

Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Kualitas Pada Produk 

Smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator 

Layanan Produk 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Layanan yang ditawarkan 

Xiaomi cukup luas 

23 

25% 

23 

25% 

26 

29% 

14 

16% 

5 

5% 

91 

100% 

2 Denga layanan yang 

dimiliki Xiaomi pengguna 

dapat lebih dimudahkan 

dalam pemakaian 

smartphone ini 

26 

29% 

25 

27% 

18 

20% 

17 

19% 

5 

5% 

 

91 

100% 

 Jumlah 49 48 44 31 10 182 

 Skor 245 192 132 62 10 641 
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 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan 

persepsi kualitas pada Produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru 

ditinjau dari indikator layanan produk pada item Layanan yang ditawarkan 

Xiaomi cukup luas, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 23 

responden, dan 23 responden menjawab setuju, selanjutnya responden yang 

memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 26 responden kemudian 14 

responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 5 responden memberikan 

tanggapan sangat tidak setuju. Tanggapan ini memperlihatkan bahwa responden 

Sebagian besar pengguna smartphone Xiaomi pada Xiaomi Center Pekanbaru 

sudah merasakan sendiri akan layanan produk Xiaomi cukup luas. 

Kemudian tanggapan responden untuk item Dengan layanan yang dimiliki 

Xiaomi pengguna dapat lebih dimudahkan dalam pemakaian smartphone ini, 

responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 26 responden, dan 25 

responden menjawab setuju, Sedangkan 18 responden memberikan tanggapan 

kurang setuju, 17 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 5 responden 

memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Tanggapan ini diberikan konsumen 

karena Sebagian besar pengguna Xiaomi pada Xiaomi Center Pekanbaru sudah 

mengalami sendiri layanan produk yang diberikan kepada penggunanya. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan persepsi 

kualitas dilihat dari indikator layanan produk pada produk smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 641, 

hal ini dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan 
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baik terhadap layanan produk yang diberikan oleh smartphone Xiaomi pada 

Xiaomi Center Pekanbaru. 

Tabel 3.13 

Rekapitulasi Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Kualitas Terhadap 

Produk Smartphone Xiaomi Center Pekanbaru 

 

No Sub Variabel Skor Kategori 

1 Performa  639 Setuju 

2 Ketahanan 679 Setuju 

3 Fitur 627 Setuju 

4 Layanan Produk 641 Setuju 

 Jumlah 2586 Setuju 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2020 

 Dari tabel diatas dapat dilihat rekapitulasi dari tanggapan responden 

terhadap persepsi kualitas pada produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center  

Pekanbaru, secara keseluruhan persepsi kualitas pada produk smartphone Xiaomi 

di Xiaomi Center Pekanbaru yang diterapkan baik, ini dikarenakan produk 

smartphone Xiaomi diingat oleh konsumen. Tanggapan responden terhadap 

keseluruhan kuesioner diatas memiliki skor 2586 dengan kategori setuju. Dengan 

demikian pelaksanaan persepsi kualitas pada produk smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru perlu dikembangkan agar lebih baik lagi dan untuk 

mendapatkan hasil yang terbaik perlunya untuk melakukan peningkatan agar 

dapat mencapai target dan terealisasinya tujuan dari perusahaan. 

3.4 Analisis Deskriptif Minat pembelian pada Produk Smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru. 

3.4.1 Indikator Transaksional 

Transaksional merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk yang ditawarkan kepada konsumen potensial maupun tidak. Dengan 
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konsep transaksional, konsumen akan membeli smartphone yang ditawarkan 

pihak Xiaomi Center ketika mengunjungi tokonya.    

Tabel 3.14 

Tanggapan Responden Terhadap Minat pembelian Pada Produk Smartphone 

Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Transaksional 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Saya cendrung membeli 

produk Xiaomi 

dibandingkan produk 

lainnya 

23 

25% 

29 

32% 

26 

29% 

10 

11% 

3 

3% 

 

91 

100% 

2 Saat ini saya ingin membeli 

produk smartphone Xiaomi 

19 

21% 

35 

38% 

24 

27% 

9 

10% 

4 

4% 

91 

100% 

 Jumlah 42 64 50 19 7 182 

 Skor 210 256 150 38 7 661 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan minat 

pembelian  pada Produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator transasksional pada item konsumen cendrung membeli produk 

Xiaomi dibandingkan produk lainnya, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 23 responden, dan 29 responden menjawab setuju, selanjutnya 

responden yang memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 26 responden 

kemudian 10 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 3 responden 

memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini disebabkan karena konsumen 

merasa harga yang ditawarkan cukup terjangkau untuk sebuah smartphone yang 

ditawarkan dengan fitur yang ditawarkan jika dibandingkan dengan merek 

smartphone lainnya yang lebih mahal dan memiliki fitur yang sama dengan 

Xiaomi. 
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Kemudian tanggapan responden untuk item ingin membeli produk 

smartphone Xiaomi pada produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center 

Pekanbaru, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 19 responden, dan 

35 responden menjawab setuju, Sedangkan 24 responden memberikan tanggapan 

kurang setuju, 9 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 4 responden 

memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini dikarenakan fitur yang 

ditawarkan sudah cukup menarik dimata konsumen dan merek yang lain lebih 

memiliki fitur yang hamper sama canggih tetapi harga yang mahal untuk kelas 

smartphone yang sama. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan minat 

pembelian dilihat dari indikator transaksional  pada produk smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 661, 

hal ini dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan 

baik terhadap transaksional untuk membeli produk Xiaomi dibandingkan produk 

lainnya. 

 

3.4.2 Indikator Refrensial  

Minat refrensial merupakan kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk kepada orang lain. Dengan konsep minat refresnsial, 

konsumen dengan senang hati mereferensikan atau merekomendasikan kepada 

orang lain untuk menggunakan smartphone Xiaomi. 

Tabel 3.15 

Tanggapan Responden Terhadap Minat pembelian Pada Produk Smartphone 

Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Refrensial 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 
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  SS S KS TS STS  

1 Saya mereferensikan produk 

smartphone Xiaomi kepada 

orang lain. 

25 

27% 

26 

29% 

19 

21% 

17 

19% 

4 

4% 

91 

100% 

2 Saya merekomendasikan 

produk Smartphone Xiaomi 

kepada orang terdekat 

24 

27% 

30 

32% 

24 

27% 

9 

10% 

4 

4% 

91 

100% 

 Jumlah 49 56 43 26 8 182 

 Skor 245 224 129 52 8 658 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020  

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan minat 

pembelian  pada Produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator refrensial pada item mereferensikan produk smartphone Xiaomi 

kepada orang lain, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 25 

responden, dan 26 responden menjawab setuju, selanjutnya responden yang 

memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 19 responden dikarenakan. 

kemudian 17 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 4 responden 

memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini dikarenakan konsumen merasa 

puas terhadap produk yang ditawarkan baik mulai dari fitur maupun harganya 

yang sesuai dan terjankau. 

Kemudian tanggapan responden untuk item smartphone 

merekomendasikan produk Smartphone Xiaomi kepada orang terdekat pada 

produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru, responden yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 24 responden, dan 30 responden menjawab 

setuju, Sedangkan 24 responden memberikan tanggapan kurang setuju, 9 

responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 4 responden memberikan 

tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini dikarenakan Xiaomi menawarkan kualitas 

yang baik dengan prosesor dan ram yang besar sehingga mencukupi kebutuhan 
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setiap orang dan bisa digunakan untuk bekerja maupun main game, lagipula 

smartphone Xiaomi juga merk yang sangat memanjakan penggunanya. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan minat 

pembelian dilihat dari indikator refrensial  pada produk smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 658, 

hal ini dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan 

baik terhadap minat refrensial untuk merekomendasikan kepada orang lain agar 

tertarik membeli smartphone  yang ditawarkan oleh Xiaomi Center Pekanbaru. 

 

3.4.3 Indikator Preferensial  

Minat preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini 

hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. Dengan 

konsep minat preferensial, konsumen mengumpulkan informasi sebanyak – 

banyaknya terhadap smartphone yang akan dibeli mulai dari fitur hingga 

penggunaan dan juga merawat smartphone tersebut. 

Tabel 3.16 

Tanggapan Responden Terhadap Minat pembelian Pada Produk Smartphone 

Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Preferensial 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Saya mengumpulkan 

informasi sebelum membeli 

smartphone Xiaomi 

26 

29% 

25 

27% 

27 

30% 

9 

10% 

4 

4% 

91 

100% 

2 saya mempelajari 

penggunaan smartphone 

Xiaomi yang akan dibeli 

26 

29% 

25 

27% 

18 

20% 

17 

19% 

5 

5% 

91 

100% 

 Jumlah 52 50 45 26 9 182 

 Skor 260 200 135 52 9 656 

 Kategori Setuju 
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Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan minat 

pembelian  pada Produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator preferensial pada item Konsumen mengumpulkan informasi 

sebelum membeli smartphone Xiaomi, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 26 responden, dan 25 responden menjawab setuju, selanjutnya 

responden yang memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 27 responden, 

Kemudian 9 responden memberikan tanggapan tidak setuju dan 4 responden 

memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini dikarenakan konsumen merasa 

sudah cukup mengetahui penggunaan smartphone Xiaomi, namun produk Xiaomi 

sendiri selalu berkembang seiring berkembangnya pasar teknologi sebab 

perubahan smartphone terbaru terlalu banyak dan marak. 

Kemudian tanggapan responden untuk item Konsumen mempelajari 

penggunaan smartphone Xiaomi yang akan dibeli pada produk smartphone 

Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 26 responden, dan 25 responden menjawab setuju, Sedangkan 18 

responden memberikan tanggapan kurang setuju  dikarenakan  17 responden 

memberikan tanggapan tidak setuju dan 5 responden memberikan tanggapan 

sangat tidak setuju. Hal ini disebabkan karena perkembangan teknologi 

smartphone yang sangat banyak memaksa pengguna untuk mempelajari setiap 

perkembangan yang diberikan produk Xiaomi. 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan minat 

pembelian dilihat dari indikator preferensial  pada produk smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 656, 
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hal ini dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan 

baik terhadap minat preferensial untuk mengumpulan informasi serta mempelajari 

penggunaan smartphone  yang ditawarkan oleh Xiaomi Center Pekanbaru. 

 

3.4.4 Indikator Eksploratif 

Minat eksploratif  merupakan suatu cara yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 

mencari informasi untuk mendukung sifat - sifat positif dari produk tersebut. 

Dengan konsep minat eksploratif, konsumen menjadi lebih tertarik mencari 

informasi sendiri terhadap smartphone yang diminati juga memberikan dukungan 

terhadap promo yang dilakukan oleh pihak Xiaomi. 

 

Tabel 3.17 

Tanggapan Responden Terhadap Minat pembelian Pada Produk Smartphone 

Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru Berdasarkan Indikator Ekploratif 

No Pernyataan Tanggapan Responden Total 

  SS S KS TS STS  

1 Saya tertarik untuk mencari 

informasi mengenai 

smartphone Xiaomi  

21 

23% 

31 

34% 

27 

30% 

11 

12% 

1 

1% 

91 

100% 

2 Konsumen tertarik untuk 

mendukung event dan 

promo yang ditawarkan oleh 

Xiaomi 

23 

25% 

27 

30% 

26 

29% 

13 

14% 

2 

2% 

 

91 

100% 

 Jumlah 44 58 53 24 3 182 

 Skor 220 232 159 48 3 662 

 Kategori Setuju 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020  

 

 Berdasarkan tabel diatas tanggapan responden tentang pelaksanaan minat 

pembelian  pada Produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru ditinjau 

dari indikator eksploratif pada item Konsumen tertarik untuk mencari informasi 
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mengenai smartphone Xiaomi, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 

21 responden, dan 31 responden menjawab setuju, selanjutnya responden yang 

memberikan tanggapan kurang setuju sebanyak 27 responden kemudian 11 

responden memberikan tanggapan tidak setuju, dan 1 responden menjawab sangat 

tidak setuju. Hal ini dikarenakan konsumen merasa tertarik mencari informasi 

yang disajiikan oleh pihak marketing Xiaomi kepada konsumen. 

Kemudian tanggapan responden untuk item Konsumen tertarik untuk 

mendukung event dan promo yang ditawarkan oleh Xiaomi pada produk 

smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru, responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 23 responden, dan 27 responden menjawab setuju, 

Sedangkan 26 responden memberikan tanggapan kurang setuju  13 responden 

memberikan tanggapan tidak setuju dan 2 responden memberikan tanggapan 

sangat tidak setuju. Hal ini dikarenakan informasi mengenai waktu pelaksanaan 

baik itu promo maupun event yang dibuat oleh Xiaomi selalu sampai ke 

konsumen dengan berbagai platform yang tersedia zaman sekarang, 

 Secara keseluruhan tanggapan responden terhadap pelaksanaan minat 

pembelian dilihat dari indikator eksploratif  pada produk smartphone Xiaomi di 

Xiaomi Center Pekanbaru dapat dapat dinilai setuju dari nilai skornya yaitu 662, 

hal ini dikarenakan banyaknya jumlah responden yang memberikan tanggapan 

baik terhadap minat eksploratif dalam hal promo dan juga event  yang ditawarkan 

oleh Xiaomi Center Pekanbaru. 

Tabel 3.18 

Rekapitulasi Tanggapan Responden Terhadap Minat pembelian Terhadap 

Produk Smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru 

No Sub Variabel Skor Kategori 
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1 Transaksional 661 Setuju 

2 Referensial 658 Setuju 

3 Preferensial 656 Setuju 

4 Eksploratif 662 Setuju 

 Jumlah 2637 Setuju 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2020 

 Dari tabel diatas dapat dilihat rekapitulasi dari tanggapan responden 

terhadap minat pembelian pada produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center 

Pekanbaru, secara keseluruhan minat pembelian pada produk smartphone Xiaomi 

di Xiaomi Center Pekanbaru yang diterapkan baik, ini dikarenakan produk 

smartphone Xiaomi sudah sangat diminati oleh konsumen untuk membelinya. 

Tanggapan responden terhadap keseluruhan kuesioner diatas memiliki skor 2637 

dengan kategori setuju. Dengan demikian pelaksanaan minat pembelian pada 

produk smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru sudah cukup dan akan 

lebih baik ditingkatkan lagi agar lebih baik dan untuk mendapatkan hasil yang 

terbaik perlunya untuk melakukan peningkatan agar dapat tercapai target dan 

terealisasinya tujuan dari perusahaan. 

 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Sebelum melihat bagaimana pengaruh country of origin dan persepsi kualitas 

terhadap minat pembelian pada produk smarphone xiaomi pada Xiaomi center 

Pekanbaru, terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan realibilitas terhadap 

kuisioner yang diberikan. Tujuan pengujian validitas dan realibilitas kuesioner 

adalah untuk menyakinkan bahwa kuisioner yang disusun akan benar-benar baik 

dalam mengukur gejala dan menghasilkan data yang valid. 

 

3.5.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuisioner. 

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. 
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 Jika r hitung ≥ r tabel,maka item-item pertanyaan dinyatakan valid 

 Jika r hitung<r tabel,maka item-item pertanyaan dinyatakan tidak 

valid. 

Nilai r hitung dalam uji ini adalah pada kolom correlations. Sedangkan 

nilai r tabel dapat dilihat pada tabel r dengan persamaan 91-2 = 89 =0, 206 

Tabel 3.19 

Hasil Uji Validitas Dengan 91 Responden 

 

 

Variabel X1 (country of origin) 

Dimensi Indikator R hitung R tabel Kesimpulan 

Economic Item1 0,725 0,206. Valid 

Item 2 0,619 0,206. Valid 

Information Item 3 0,585 0,206. Valid 

Item 4 0,717 0,206. Valid 

Conviviality  Item 5 0,550 0,206. valid 

Item 6 0,516 0,206. valid 

Personality Item 7 0,406 0,206. valid 

Item 8 0,544 0,206. valid 

 

Variabel X2 (Persepsi 

kualitas) 

Dimensi Indikator R hitung R tabel Kesimpulan 

Performa Item1 0,549 0,206. Valid 

 Item 2 0,638 0,206. Valid 

Ketahanan Item 3 0,423 0,206. Valid 

Item 4 0,579 0,206. Valid 

Fitur 

 

Layanan produk 

Item 5 0,606 0,206. Valid 

Item 6 0,636 0,206. Valid 

Item 7 0,535 0,206. Valid 

Item 8 0,666 0,206. Valid 

 

Variabel Y (minat 

pembelian) 

Dimensi Indikator R hitung R tabel Kesimpulan 

Transaksional Item1 0,607 0,206. Valid 

 Item 2 0,535 0,206. Valid 
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Refrensial Item 3 0,673 0,206. Valid 

Item 4 0,583 0,206. Valid 

Preferensial Item 5 0,608 0,206. Valid 

Item 6 0,708 0,206. Valid 

Eksploratif Item 7 0,604 0,206. Valid 

Item 8 0,523 0,206. Valid 

 

Berdasarkan Tabel III.6 diatas, dapat dilihat bahwa nilai hasil uji validitas 

country of origin, persepsi kualitas dan minat pembelian keseluruhannya berada 

diatas nilai r tabel (0,206). Ini berarti item pertanyaan kuesioner dapat mengukur 

variabel yang akan diuji dalam penelitian ini secara valid.  

 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas kepada keseluruhan sampel yang berjumlah 91 responden. 

Uji reliabilitas dilakukan pada butir-butir pernyataan yang telah valid. Tekhnik 

untuk menguji reliabilitas instrumen yaitu dengan menggunakan metode 

cronbach’s alpha dimana variabel tersebut akan dinyatakan reliable dengan 

ketentuan. 

 Apabila nilainya kurang dari 0,6 adalah kurang baik 

 Apabila nilainya 0,7 dapat diterima 

 Apabila nilainya diatas 0,8 adalah baik 

Adapun hasil uji reliabilitas terhadap 91 responden dapat dilihat pada 

tabel berikut ini: 

Tabel 3.20 

Hasil uji Reliabilitas Kuesioner Seluruh Variabel dengan 91 Responden 

Indikator 
Cronbach’s 

Alpha 
NilaiKritis Kesimpulan 

Country of origin 0,728 0,6 Reliabel 

Persepsi Kualitas 0,716 0,6 Reliabel 
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Minat pembelian 0,755 0,6 Reliabel 

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020 

Pada Tabel diatas dapat dilihat bahwa variabel Country of origin (X1) 

persepsi kualitas (X2) dan minat pembelian (Y) memiliki nilai cronbach’s alpha 

diatas 0,6. Untuk variabel country of origin (X1) nilai cronbach’s alpha sebesar 

0,911 dan nilainya baik, untuk persepsi kualitas (X2) nilai cronbach’s alpha 

sebesar 0,708 nilainya diterima, dan untuk minat pembelian (Y) nilai cronbach’s 

alpha sebesar 0,872 nilainya baik. Hal ini berarti variabel X1 dan X2 terhadap 

variabel Y, telah memenuhi kriteria nilai batas dan dapat dinyatakan reliable. 

3.6 Analisis Regresi Berganda 

 Country Of Origin (X1) dan Persepsi Kualitas (X2) terhadap Minat 

pembelian (Y) 

Tabel 3.21 

Hasil Regresi Berganda 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.451 1.627  2.735 .008 

CountryOfOrigin .855 .101 .851 8.457 .000 

Persepsi Kualitas .010 .100 .010 .097 .923 

a. Dependent Variable: MinatBeli 

Y= 2,621𝑎 + 0,696𝑥1 + 0,247𝑥2 

Artinya: 

1. Nilai konstanta (a) adalah 4,451 ini dapat diartikan jika country of origin 

dan persepsi kualitas nilainya 0, Maka minat konsumen bernilai 4,451 
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2. Nilai koefisien regresi variabel country of origin bernilai positif, yaitu 

0,855, ini dapat diartikan bahwa setiap peningkatan country of origin 

sebesar 1 satuan, maka akan menaikkan minat pembelian sebesar 0,855 

3. Nilai koefisien regresi variabel persepsi kualitas bernilai positif, yaitu 

0,010, ini dapat diartikan bahwa setiap peningkatan persepsi kualitas 

sebesar 1 satuan, maka akan menaikkan minat pembelian sebesar 0,010. 

3.7 Koefisien Determinasi (R
2
) 

 Koefisien determinasi (R
2
) bertujuan mengukur seberapa jauh kemampuan 

variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah antara nol dan satu. 

Tabel 3.22 

Hasil Uji Determinasi (R
2
) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .859a .738 .732 2.80577 1.882 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Kualitas, CountryOfOrigin 

b. Dependent Variable: MinatBeli 

 

Diketahui R Square merupakan koefisien determinasi. Dan diperoleh nilai 

R Square sebesar 0,738. Artinya adalah bahwa sumbangan pengaruh variabel 

Independen terhadap variabel dependen adalah sebesar 73,8%. Sedangkan sisanya 

26,2 % dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model regresi 

ini. 

3.8 Uji F / Uji Simultan 

Table 3.23 
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Hasil uji F 

ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2331.988 2 1165.994 203.142 .000a 

Residual 556.762 97 5.740   

Total 2888.750 99    

a. Predictors: (Constant), Persepsi Kualitas, CountryOfOrigin 

b. Dependent Variable: MinatBeli 

Dari hasil pengujian secara simultan diperoleh dari hasil F hitung adalah 

123,673 sedangkan nilai F tabel 3,097. Hal ini berarti F hitung> F tabel dan nilai 

signifikansi 0,000 < alpha 0,05. jadi dengan demikian maka H0 ditolak dan Ha 

diterima. artinya country of origin dan persepsi kualitas secara simultan 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat pembelian konsumen.  

Artinya bahwa setiap dimensi yang ada didalam variabel country of origin 

yaitu Economic, Information, Conviviality, Personality, dan setiap dimensi yang 

ada didalam variabel persepsi kualitas yaitu, performa, ketahanan, fitur dan 

layanan produk memiliki pengaruh terhadap variabel minat pembelian dengan 

dimensi, transaksional, refrensial, preferensial, eksploratif. Hal ini juga 

menunjukkan bahwa hipotesis ketiga dari penelitian ini dapat diterima. 
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BAB IV 

PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan serta analisis yang telah 

dilakukan pada bab sebelumnya, maka pada bab ini penulis akan menarik 

kesimpulan dari hasil penelitian mengenai pengaruh Country of Origin dan 

Persepsi Kualitas terhadap Minat pembelian (Studi kasus pada Xiaomi Center 

Pekanbaru). Selain itu, penulis juga akan memberikan saran-saran sebagai 

implikasi dari hasil penelitian ini yang kiranya bermanfaat bagi pihak yang 

berkempentingan. 

4.1 Kesimpulan 

1. Berdasarkan tanggapan responden, Country Of Origin pada produk 

smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru, variabel ini sudah baik, 

namun untuk mendapatkan hasil yang terbaik perlu adanya peningkatan 

agar dapat tercapai target dan terealisasinya tujuan dari perusahaan. 

2. Berdasarkan tanggapan responden, Persepsi Kualitas pada produk 

smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru, secara keseluruhan 
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sudah diterapkan dengan baik, ini dikarenakan produk smartphone Xiaomi 

hampir tidak pernah mendapat kritik yang begitu berarti. 

3. Berdasarkan tanggapan responden, Minat pembelian pada produk 

smartphone Xiaomi di Xiaomi Center Pekanbaru, secara keseluruhan 

cukup baik, ini dikarenakan produk smartphone Xiaomi sudah sangat 

diminati oleh konsumen untuk membelinya. Sehingga pada semua 

indikator responden menilai baik. 

4. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan ada pengaruh signifikan 

country of origin terhadap minat pembelian. Artinya setiap dimensi yang 

ada didalam variabel country of origin yaitu, Economic, Information, 

Conviviality, Personality, memiliki pengaruh terhadap variabel minat 

pembelian dengan dimensi, transaksional, refrensial, preferensial, 

eksploratif. Hal ini juga menunjukkan bahwa hipotesis pertama dari 

penelitian ini dapat diterima. 

5. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan ada pengaruh signifikan 

persepsi kualitas terhadap minat pembelian, artinya setiap dimensi yang ada 

didalam variabel persepsi kualitas yaitu, performa, ketahanan, fitur, produk. 

Persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap variabel minat pembelian 

dengan dimensi, transaksional, refrensial, preferensial, eksploratif. Hal ini 

juga menunjukkan bahwa hipotesis kedua dari penelitian ini dapat diterima. 

6. Berdasarkan penelitian yang dilakukan, variabel Country of Origin yang 

memiliki indikator-indikator dan Persepsi Kualitas beserta indikator -

indikatornya memiliki pengaruh signifikan terhadap minat pembelian 

konsumen.  
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4.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini maka diajukan 

saran – saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian untuk tetap memberikan 

serta menciptakan pengalaman positif bagi konsumen. Adapun saran yang dapat 

diberikan sebagai berikut: 

1. Diharapkan Xiaomi Center Pekanbaru dapat memberikan pemahaman 

kepada konsumen bahwa produk smartphone Xiaomi yang berasal dari 

China. Dan mampu memberikan informasi bahwa produk yang berasal 

dari China adalah produk-produk yang mampu bersaing dengan produk 

lain. Dengan pemahaman yang diberikan akan mampu meningkatkan 

minat pembelian dari konsumen. Dengan cara memperjelas iklan yang 

disajikan. 

2. Diharapkan Xiaomi Center Pekanbaru dapat meningkatkan kualitas produk 

smartphone Xiaomi agar mampu menjadi sebuah produk yang dapat 

bersaing dikelas atasannya, dan menjadi nilai lebih bagi konsumen yang 

menggunakan produknya. 

3. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian yang 

sejenis dengan memvariasikan variabel dan juga objek penelitian yang 

berbeda agar mengetahui pengaruh setiap variabel.  
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