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ABSTRACT 

 

This research is based on the importance of purchasing decisions for business companies. 

Several factors that influence purchasing decisions are country of origin, green marketing, 

brand image, and perceived quality. This study aims to determine the effect of country of origin, 

green marketing, brand image, and perceived quality on purchasing decisions for Honda brand 

motorbikes. This type of research is quantitative research with a descriptive approach. The 

research population is the people of Tanjung Kemuning sub-district, Kaur Regency, who use 

Honda brand motorbikes. The number of research respondents was 110 people, taken using 

accidental sampling technique. Data collection using a questionnaire. The data analysis 

technique uses Multiple Linear Regression analysis. Partial test results show that country of 

origin has a positive and significant effect on purchasing decisions, green marketing has a 

positive and significant effect on purchasing decisions, brand image has a positive and 

significant effect on purchasing decisions, and perceived quality has a positive and significant 

effect on purchasing decisions.  

Keywords: green marketing, brand image, perceived quality, purchasing decisions. 

 

PENDAHULUAN 

 Perkembangan industri otomotif di Indonesia sangat cepat dan cenderung meningkat 

setiap tahunnya, seiring dengan kebutuhan dan permintaan masyarakat akan sarana transportasi 

yang memadai. Terbukti dengan semakin ramainya jalanan kota dan lalu lintas yang semakin 

padat oleh kendaraan bermotor. Serta diikuti dengan lahir dan tumbuhnya perusahaan-

perusahaan baru yang senantiasa berupaya semaksimal mungkin untuk mendapatkan dan 

mempertahankan pangsa pasar yang ada. Permintaan pasar akan kendaraan bermotor yang 

sedemikian tingginya, dihadapi para produsen otomotif sepeda motor untuk saling berpacu 

mendapatkan produk yang mampu memenuhi seluruh permintaan calon pembeli. 

 Pesatnya pertumbuhan industri sepeda motor di Indonesia juga dipengaruhi oleh 

masuknya sejumlah produsen sepeda motor dari luar yang rata-rata berasal dari Jepang dan 

Cina. Produsen berlomba-lomba untuk menciptakan produk yang berkualitas dan menciptakan 

inovasi-inovasi baru demi menarik minat konsumen. Poin penting bagi sebuah perusahaan 

untuk dapat memenangkan suatu persaingan pasar, yaitu perusahaan tersebut perlu 

memperhatikan apa yang melandasi seorang konsumen dalam memilih suatu produk, dalam hal 

ini adalah keputusan membeli dari seorang konsumen yang selalu timbul setelah adanya proses 

evaluasi alternatif dan di dalam proses evaluasi seseorang akan membuat suatu rangkaian 

pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar merek. 
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 Banyaknya pilihan merek sepeda motor di pasaran menyebabkan konsumen terkadang 

mengalami kesulitan dalam mengambil keputusan pembelian. Menurut Kotler (2019) 

keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap 

produk. Menurut Swastha & Handoko (2018), faktor internal yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen terhadap suatu produk adalah motivasi dan persepsi konsumen. 

 Faktor pertama yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah 

persepsi konsumen terhadap country of origin atau negara asal produk tersebut. Menurut 

Moksaoka & Rahyuda (2021) negara asal (country of origin) adalah pandangan dari konsumen 

akan produk dari suatu negara dimana persepsi tersebut akan membentuk nilai baik dan 

buruknya suatu peroduk berdasarkan latar belakang negara yang memproduksi produk tersebut. 

Kotler (2019) menyatakan bahwa country of origin merupakan asosiasi mental dan kepercayaan 

konsumen terhadap negara asal merek. Oleh karena itu, citra negara asal produk memiliki peran 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 Faktor kedua yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah green 

marketing atau pemasaran hijau. Menurut Coddington & Florian (2019) green marketing 

merupakan segala aktivitas pemasaran dengan bertanggung jawab terhadap lingkungan, yaitu 

dengan seminimum mungkin memberikan dampak negatif terhadap lingkungan sebagai akibat 

dari kehadiran sebuah produk. Chen (2020) green marketing merupakan salah satu faktor yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada masyarakat modern saat ini. Green marketing 

juga dapat mempengaruhi perasaan, emosi dan rencana konsumen yang berdampak pada 

keputusan pembelian konsumen. 

 Faktor ketiga yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah brand 

image atau citra merek. Menurut Kotler (2019) brand image merupakan pemahaman konsumen 

mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu dan 

bagaimana seseorang memandang suatu merek. Schifman & Kanuk (2019) menyatakan bahwa 

keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan oleh seorang konsumen untuk 

melakukan keputusan yang berupa pemilihan produk, pemilihan merek, kondisi (discount), dan 

jumlah pembelian. Oleh karena itu brand image yang kuat dimiliki oleh sebuah produk akan 

mampu mempengaruhi konsumen atau pelanggan dalam mengambil keputusan pembelian 

terhadap produk yang mereka butuhkan. 

 Faktor keempat yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah perceived 

quality atau persepsi kualitas. Menurut Tjiptono (2018) perceived quality merupakan penilaian 

pelanggan terhadap keunggulan atau superioritas produk secara keseluruhan. Kualitas produk 

merupakan faktor penting dalam menciptakan hubungan yang baik dan saling menguntungkan 

antara konsumen dengan perusahaan atau penyedia produk. Hubungan yang baik antara 

konsumen dengan perusahaan akan mendatangkan keuntungan jangka panjang bagi 

perusahaan, hal tersebut dikarenakan konsumen yang mempersepsikan suatu produk dengan 

kualitas yang baik akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut.  

 Salah satu industri dimana konsumen memperhatikan faktor di atas yang meliputi 

country of origin, green marketing, brand image, dan perceived quality adalah industri sepeda 

motor roda dua. Saat ini sepeda motor bukan lagi menjadi barang mewah. Hampir setiap 

kalangan masyarakat memiliki sepeda motor terlebih di kota-kota besar. Semakin tingginya 

minat masyarakat akan sepeda motor, membuat potensi pasar bagi para pelaku bisnis semakin 

besar. Hal ini berakibat pada persaingan para pelaku industri otomotif yang bermain 

didalamnya semakin gencar dan giat dalam melakukan inovasi baik itu terkait dengan produk, 

strategi penjualan, pemasaran, maupun distribusi produk itu sendiri.  

 Berdasarkan hasil observasi awal (28 Oktober 2023) dengan mewawancarai beberapa 

orang masyarakat pengguna sepeda motor merek Honda di Kecamatan Tanjung Kemuning 

Kabupaten Kaur (Ibu Yuli, Bapak Asep, Ibu Iis, Bapak Anggi, Bapak Lois) didapatkan 

informasi bahwa masih ditemukan permasalahan terkait dengan pengambilan keputusan 

pembelian masyarakat di Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur khususnya pada 

produk sepeda motor merek Honda. Penjelasan beberapa orang masyarakat menyatakan bahwa 



Jurnal Entrepreneur dan Manajemen Sains. Vol. 6 No.1. Januari 2025                                               129 
 

ketika mereka akan membeli sepeda motor, mereka mengalami kesulitan untuk memutuskan 

akan membeli sepeda motor merek apa dan jenis apa, hal tersebut dikarenakan banyaknya 

pilihan merek dan jenis sepeda motor yang ditawarkan di pasar. Beberapa orang masyarakat 

merasa ragu ketika akan membeli produk sepeda motor merek Honda, hal tersebut dikarenakan 

informasi negatif yang didapatkan masyarakat dari sosial media terkait dengan beberapa kasus 

kerusakan pada rangka dan mesin sepeda motor merek Honda. 

 Beberapa faktor yang menjadi pertimbangan masyarakat sebelum memutuskan untuk 

melakukan pembelian sepeda motor merek Honda di Kecamatan Tanjung Kemuning 

Kabupaten Kaur adalah faktor country of origin, green marketing, brand image dan perceived 

quality. Persepsi konsumen terhadap Negara Jepang sebagai country of origin dari sepeda motor 

merek Honda termasuk dalam kategori rendah, hal tersebut terlihat dari penjelasan masyarakat 

yang menyatakan banyak kasus produk gagal yang berasal dari Negara Jepang khususnya pada 

produk sepeda motor.  

 Faktor green marketing juga diduga ikut menjadi faktor yang dipertimbangkan 

masyarakat sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian produk sepeda motor merek 

Honda. Persepsi konsumen terhadap praktik green marketing yang diterapkan oleh PT. Astra 

Honda Motor (AHM) sebagai produsen sepeda motor merek Honda berada pada kategori 

rendah, dimana masyarakat menyatakan bahwa PT. Astra Honda Motor (AHM) sebagai 

produsen dan Ahass Motor sebagai dealer resmi penjualan sepeda motor merek Honda sangat 

jarang sekali ikut terlibat dalam program-program kelestarian lingkungan.  

 Faktor brand image juga diduga ikut menjadi faktor yang dipertimbangkan masyarakat 

sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian produk sepeda motor merek Honda, hal 

tersebut terlihat dari penjelasan masyarakat yang menyatakan bahwa saat ini di masyarakat 

Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur, image produk sepeda motor Honda berada 

pada kategori kurang baik dikarenakan banyaknya kasus kerusakan pada rangka dan mesin 

produk sepeda motor merek Honda yang viral di media sosial.  

 Faktor selanjutnya yang diduga menjadi pertimbangan masyarakat di Kecamatan 

Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur dalam mengambil keputusan pembelian adalah faktor 

perceived quality, dimana beberapa orang masyarakat mempersepsikan kualitas produk sepeda 

motor merek Honda yang kurang baik saat ini dikarenakan seringnya terjadi kasus kerusakan 

pada rangka dan suara mesin yang agak kasar. 

 Berdasarkan uraian latar belakang dan permasalahan di atas penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Country Of Origin, Green Marketing, Brand 

Image, dan Perceived Quality Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Merek Honda 

(Studi Kasus Pada Masyarakat Di Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur)”. 
 

 

METODE  

Populasi dan sampel  

 Menurut Sugiyono (2018), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek 

atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh masyarakat yang ada di Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur pengguna 

sepeda motor Honda. 

 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut 

(Sugiyono, 2018). Penentuan jumlah sampel minimum dalam penelitian ini mengikuti teori 

size, Hair et al., 2020, yang menyatakan bahwa jumlah ideal dalam penarikan sampel adalah 5-

10 untuk setiap indikator yang digunakan dalam seluruh variabel. Jumlah indikator dalam 

penelitian adalah 22 indikator, maka jumlah sampel minimum dalam penelitian ini adalah : 

Sampel : Jumlah indikator x 5 

Sampel : 22 x 5 

Sampel : 110 responden 
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Berdasarkan perhitungan di atas didapatkan jumlah sampel minimum dalam penelitian 

ini adalah sebanyak 110 orang masyarakat Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur 

pengguna sepeda motor merek Honda. 

Teknik Pengumpulan Data  

 Untuk mendapatkan data yang akurat dalam suatu penelitian diperlukan adanya teknik 

pengumpulan data yang tepat juga. Menurut Sugiyono (2018), teknik pengumpulan data dapat 

dilakukan dengan beberapa cara seperti: interview (wawancara), kuisioner (angket), observasi 

(pengamatan) dan gabungan dari beberapa metode tersebut. Maka teknik pengumpulan data 

yang digunakan dalam penelitian ini yaitu : 

1. Wawancara 

Wawancara adalah teknik pengumpulan data apabila peneliti ingin melakukan studi 

pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus diteliti dan juga apabila peneliti 

ingin mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam dan jumlah responden sedikit 

atau kecil (Sugiyono, 2018). Pengumpulan data dengan menggunakan metode wawancara 

dilakukan peneliti untuk mendapatkan data awal terkait dengan keputusan pembelian 

masyarakat Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur dan faktor-faktor yang diduga 

mempengaruhinya. Dalam proses pengumpulan data awal yang dibutuhkan untuk menyusun 

latar belakang dan permasalahan yang diangkat, peneliti melakukan wawancara dengan 

beberapa orang masyarakat di Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur yang 

menggunakan sepeda motor merek Honda.  

2. Kuesioner 

Pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner merupakan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan yang 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Dalam hal ini kuesioner akan dibagikan kepada 

masyarakat Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur sebagai responden penelitian 

(Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini, peneliti akan membagikan kuesioner yang berisi 

pernyataan-pernyataan yang terkait dengan indikator masing-masing variabel penelitian 

kepada sebanyak 110 orang masyarakat Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur 

yang menggunakan sepeda motor merek Honda sesuai dengan jumlah sampel yang 

didapatkan dari penghitungan sampel minimum.  
 

Pengujian Instrumen Penelitian 

 Menurut Arikunto (2018), Instrumen pengumpulan data adalah alat bantu yang dipilih 

dan digunakan oleh peneliti dalam kegiatannya mengumpulkan data agar kegiatan tersebut 

menjadi sistematis dan dipermudah olehnya. Instrumen diperlukan agar pekerjaan yang 

dilakukan lebih mudah dan hasilnya lebih baik, dalam arti lebih cermat, lengkap dan sistematis 

sehingga data lebih mudah diolah. Instrumen atau alat yang digunakan dalam penelitian ini 

berupa kuesioner. Kuesioner digunakan untuk menyelidiki pendapat subjek mengenai suatu hal 

atau untuk mengungkapkan kepada responden. Menurut Arikunto (2018), menyatakan, Angket 

atau kuesioner adalah sejumlah pertanyaan atau peryataan yang digunakan untuk memperoleh 

informasi sampel dalam arti laporan pribadinya, atau hal-hal yang ia ketahui. 

 Penskoran digunakan dengan menggunakan skala Likert. Menurut Hadi (2019), skala 

Likert merupakan skala yang berisi lima tingkat jawaban mengenai kesetujuan responden 

terhadap statemen atau pernyataan yang ada pada instrumen penelitian dengan opsi jawaban 

yang disediakan seperti tabel berikut : 
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Tabel 1 

Skala Likert 
 

Pilihan Jawaban Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

          Sumber : Sugiyono (2018) 
 

 Pengujian instrumen penelitian ini dilakukan di Desa Darat Sawah Kecamatan Kelam 

Tengah Kabupaten Kaur. Pengujian dilakukan dengan cara membagikan kuesioner penelitian 

kepada 20 orang masyarakat di Desa Darat Sawah Kecamatan Kelam Tengah Kabupaten Kaur 

yang menggunakan sepeda motor merek Honda. Setelah semua data terkumpul, selanjutnya 

data diolah dengan menggunakan software SPSS (Statistical Product and Service Solutions) 

versi 25.0, dimana hasil dari pengujian akan digunakan untuk penarikan kesimpulan apakah 

item pernyataan pada masing-masing variabel penelitian valid dan reliabel. 

Uji Validitas 

 Untuk menguji keakuratan instrumen penelitian maka dilakukan pengujian validitas dan 

reliabilitas. Uji validitas instrumen penelitian yang valid bila tedapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti (Sugiyono, 2018). 

Dalam uji validitas digunakan program SPSS (Statistical Product and Service Solutions). Uji 

validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-masing item dalam 

kuesioner dengan total skor yang ingin diukur yaitu menggunakan Coefficient Corelation 

Pearson. Dasar pengambilan keputusan untuk menguji validitas adalah: 

1. Jika nilai rhitung positif dan rhitung > rtabel maka item pernyataan atau pertanyaan yang diuji 

pada variabel tersebut dinyatakan valid. 

2. Jika nilai rhitung negatif dan rhitung < rtabel maka item pernyataan atau pertanyaan yang diuji 

pada variabel tersebut dinyatakan tidak valid. 

 Untuk melakukan uji validitas item pernyataan pada variabel independen  dan variabel 

independen dilakukan dengan cara membandingkan nilai rhitung terhadap nilai rtabel. Nilai rhitung 

dalam penelitian ini didapatkan dari hasil pengujian data menggunakan aplikasi SPSS versi 

25.0, sedangkan nilai rtabel didapatkan dari distribusi Tabel R Pearson. Dengan jumlah sampel 

pengujian sebanyak 20 orang, nilai probabilitas sebesar 0,05 dan DF = N - 2 (20 - 2 = 18), maka 

nilai rtabel dalam penelitian ini adalah sebesar 0,444.  

Uji Reliabilitas 

 Pengujian reliabilitas instrumen dapat dilakukan secara eksternal maupun internal, 

secara eksternal pengujian dapat dilakukan dengan test retest, equivalent dan gabungan 

keduanya. Secara internal reliabilatas instrument dapat diuji dengan menganalisis konsistensi 

butur-butir yang ada pada instrument dengan teknik tertentu (Sugiyono, 2018). Menurut 

Ghozali (2018), untuk menguji keandalan kuesioner yang digunakan, maka dilakukan analisis 

reliabilitas berdasarkan Koefisien Cronbach's Alpha. Koefisien Cronbach's Alpha menafsirkan 

korelasi antara skala yang dibuat dengan semua skala indikator yang ada dengan keyakinan 

tingkat kendala. Indikator yang dapat diterima apabila nilai Cronbach's Alpha  > 0,60.  

Uji Asumsi Klasik 

 Sebelum dilakukan analisis regresi terlebih dahulu akan dilakukan pengujian untuk 

mengetahui layak tidaknya model regresi. Adapun pengujian tersebut sebagai berikut : 

Uji Normalitas 

 Menurut Sugiyono (2018), statistik parametris mensyaratkan bahwa setiap variabel 

yang akan dianalisis harus berdistribusi normal maka sebelum pengujian hipotesis dilakukan 

terlebih dahulu pengujian normalitas data. Uji normalitas data dalam penelitian ini dilakukan 
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dengan uji Kolmogorov Smirnov. Pemilihan uji normalitas data dengan menggunakan uji 

Kolmogorov Smirnov dikarenakan uji Kolmogorov Smirnov lebih sederhana dan tidak 

menimbulkan perbedaan persepsi di antara satu pengamat dengan pengamat yang lain, seperti 

yang sering terjadi pada uji normalitas lainnya. Jika nilai signifikansi masing-masing variabel 

penelitian > dari nilai alpha (0.05), maka dapat disimpulkan bahwa data pada masing-masing 

variabel penelitian berdistribusi normal. 

Uji Multikolenieritas 

 Uji Multikolenieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan 

adanya korelasi antara variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

di antara variabel bebasnya. Menurut Ghozali (2018), bahwa jika variabel independen saling 

berkorelasi, maka variabel ini tidak orthogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen 

yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Untuk menguji ada 

tidaknya multikolinearitas dalam penelitian ini menggunakan nilai Tolerance dan Variance 

Inflation Factor (VIF). Jika nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 berarti tidak terdapat 

multikolinearitas pada variabel independen. 

Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dan residual satu pengamatan ke pengamatan lain (Ghozali, 2018). Jika 

varian dari residual satu pengamatan ke pangamatan yang lain tetap, maka disebut 

homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Dalam penelitian ini untuk 

melihat gejala heteroskedastisitas menggunakan uji glejser yaitu dengan membandingkan nilai 

signifikansi pada tabel output “Coefficents” dengan nilai alpha (0,05), jika nilai signifikansi 

hasil penghitungan > dari nilai alpha (0,05) maka dapat disimpulkan tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas dalam model regresi. 
 

Teknik Analisis Data 

Analisis Deskriptif Kuantitatif 

 Data yang terkumpul dalam penelitian ini akan dianalisis secara deskriptif. Analisis 

deskriptif digunakan untuk mengetahui persepsi rata-rata jawaban yang diberikan responden 

terhadap variabel penelitian. Persepsi responden diukur dengan menggunakan skala likert mulai 

dari ‘Sangat Tidak Setuju’ dengan skor 1 sampai dengan ‘Sangat Setuju’ dengan skor 5.  

 Untuk membantu mendeskripsikan jawaban responden tersebut, dilakukan perhitungan 

frekuensi dan nilai rata-rata dengan rumus yang dikemukan oleh (Sugiyono, 2018), berikut ini: 

Setelah besarnya interval diketahui, maka selanjutnya dibuat rentang skala sehingga dapat 

ditentukan kategori penilaian persepsi responden terhadap variabel penelitian. Adapun kategori 

penilaian responden pada masing-masing variabel penelitian adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2  

Kategori Penilaian Responden 
 

No Interval Kategori 

1 1,00 – 1,80 Sangat Rendah 

2 1,81 – 2,61 Rendah 

3 2,62 – 3,42 Cukup Tinggi 

4 3,43 – 4,23 Tinggi 

5 4,24 – 5,00 Sangat Tinggi 
 

Sumber: Sugiyono (2018) 

 

                         Skor Tertinggi – Skor Terendah 5 – 1  

Interval Kelas =            =   = 0,8 

           Jumlah Kela 
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Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi linier berganda merupakan suatu metode analisis data yang digunakan 

untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara dua atau lebih variabel independen (variabel 

bebas) terhadap variabel dependen (variabel terikat). Analisis regresi linier berganda juga bisa 

digunakan untuk memprediksi seberapa besar perubahan pada nilai variabel dependen jika nilai 

variabel independen berubah. Analisis regresi linier berganda didasarkan pada hubungan 

fungsional maupun kausal dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel dependen 

(Sugiyono, 2018). 

 Rumus regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b3X3 + e  (Sumber: Sugiyono, 2018)  

Dimana: 

Y = Keputusan Pembelian 

X1 = Country Of Origin 

X2 = Green Marketing 

X3 = Brand Image 

X4 = Perceived Quality 

a = Nilai Konstanta 

b = Koefisien arah regresi 

 

 Metode analisis regresi berganda dilakukan untuk menilai lebih lanjut signifikansi 

pengaruh antara variabel independen (country of origin, green marketing, brand image, dan 

perceived quality) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).  
 

Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

 Analisis koefisien determinasi dalam regresi linear berganda digunakan untuk 

mengetahui persentase sumbangan pengaruh variabel independen (country of origin, green 

marketing, brand image, dan perceived quality) secara bersama terhadap variabel dependen 

(keputusan pembelian). Koefisien determinasi menunjukkan seberapa besar persentase variabel 

independen (country of origin, green marketing, brand image, dan perceived quality) yang 

digunakan dalam model mampu menjelaskan variasi variabel dependen (keputusan pembelian). 

Besarnya nilai koefisien determinasi adalah antara 0 sampai dengan 1. Nilai koefisien 

determinasi yang mendekati 0 berarti bahwa kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai koefisien determinasi yang 

mendekati 1 berarti bahwa variabel independen yang terdapat pada model memberikan hampir 

semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi dapat dicari dengan menggunakan rumus berikut: 

KD = R2 x 100% (Sumber: Sugiyono, 2018) 

Keterangan : 

KD = Koefisien Determinasi (R2) 

R = Koefisien Korelasi. 
 

Pengujian Hipotesis Penelitian 

Uji Parsial (t - Statistik) 

 Pengujian hipotesis secara parsial digunakan untuk mengetahui apakah variabel 

independen (country of origin, green marketing, brand image, dan perceived quality) secara 

parsial (individu) berpengaruh terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).  

 Dasar pengambilan keputusan untuk penerimaan atau penolakan hipotesis adalah 

sebagai berikut: 

1. Jika nilai thitung > ttabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya ada pengaruh secara parsial 

antara variabel independen (country of origin, green marketing, brand image, dan perceived 

quality) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). 
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2. Jika nilai thitung ≤ ttabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh secara 

parsial antara variabel independen (country of origin, green marketing, brand image, dan 

perceived quality) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). 

Uji Simultan (F - Statistik) 

 Pengujian secara simultan digunakan untuk mengetahui apakah secara bersama-sama 

variabel independen (country of origin, green marketing, brand image, dan perceived quality) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).  

 Dasar pengambilan keputusan untuk penerimaan atau penolakan hipotesis adalah 

sebagai berikut: 

1. Jika nilai Fhitung > nilai Ftabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya ada pengaruh secara 

simultan antara variabel independen (country of origin, green marketing, brand image, dan 

perceived quality) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). 

2. Jika nilai Fhitung ≤ nilai Ftabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh 

secara simultan antara variabel independen (country of origin, green marketing, brand 

image, dan perceived quality) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). 

 

HASIL  

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian  

 Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada variabel keputusan 

pembelian diketahui bahwa nilai rata-rata tertinggi ada pada pernyataan 2 dengan nilai 3,65 

“sudah terbiasa membeli produk sepeda motor merek Honda”, sedangkan untuk nilai rata-rata 

terendah ada pada pernyataan 1 dengan nilai 3,43 “membeli sepeda motor merek Honda 

merupakan keputusan yang paling tepat”. Nilai rata-rata total jawaban responden untuk 

variabel keputusan pembelian adalah sebesar 3,52. Nilai rata-rata persepsi responden 

tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian yang dimiliki oleh masyarakat berada 

pada kategori tinggi, hal ini dikarenakan nilai tersebut terletak pada interval penilaian antara 

3.41 – 4.20.  
 

Tanggapan Responden Terhadap Country Of Origin 

  

 Diketahui bahwa nilai rata-rata tertinggi ada pada pernyataan 2 dengan nilai 3,65 

“negara Jepang sebagai negara asal sepeda motor merek Honda merupakan salah satu negara 

dengan teknologi tercanggih di dunia”, sedangkan untuk nilai terendah ada pada pernyataan 5 

dengan nilai 3,35 “negara Jepang sebagai negara asal sepeda motor merek Honda merupakan 

negara produsen produk-produk dengan kualitas terbaik di dunia”. Nilai rata-rata jawaban 

responden untuk variabel country of origin adalah sebesar 3,51. Nilai rata-rata persepsi 

responden tersebut menunjukkan bahwa persepsi masyarakat terhadap country of origin 

sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi, hal ini dikarenakan nilai tersebut 

terletak pada interval penilaian antara 3.41 – 4.20.  

Tanggapan Responden Terhadap Green Marketing 

 Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada variabel green marketing 

diketahui bahwa nilai rata-rata tertinggi ada pada pernyataan 2 dengan nilai 3,65 “harga 

sepeda motor merek Honda sudah sesuai dengan standard dan manfaat yang diterima oleh 

konsumen”, sedangkan untuk nilai terendah ada pada pernyataan 3 dengan nilai 3,33 “lokasi 

dealer atau tempat penjualan sepeda motor merek Honda sangat strategis dan mencerminkan 

bahwa sepeda motor merek Honda sangat mendukung kelestarian lingkungan”. Nilai rata-rata 

total jawaban responden untuk variabel green marketing adalah sebesar 3,50. Nilai rata-rata 

persepsi responden tersebut menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap green 

marketing produk sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi, hal ini 

dikarenakan nilai tersebut terletak pada interval penilaian antara 3.41 – 4.20. 

Tanggapan Responden Terhadap Brand Image 

 Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada variabel brand image 

bahwa nilai rata-rata tertinggi ada pada pernyataan 2 dengan nilai 3,40 “menggunakan sepeda 
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motor merek Honda membuat saya bangga dan lebih percaya diri”, sedangkan untuk nilai 

terendah ada pada pernyataan 1 dengan nilai 3,24 “PT. Astra Honda Motor (AHM) sebagai 

produsen sepeda motor merek Honda memiliki reputasi baik dalam memproduksi sepeda motor 

dengan kualitas terbaik”. Nilai rata-rata total jawaban responden untuk variabel brand image 

adalah sebesar 3,33. Nilai rata-rata persepsi responden tersebut menunjukkan bahwa brand 

image  yang dimiliki masyarakat terhadap sepeda motor merek Honda berada pada kategori 

cukup tinggi, hal ini dikarenakan nilai tersebut terletak pada interval penilaian antara 2.62 

– 3.42. 

Tanggapan Responden Terhadap Perceived Quality 

 Tanggapan responden terhadap item pernyataan yang ada pada variabel perceived 

quality bahwa nilai rata-rata tertinggi ada pada pernyataan 8 dengan nilai 3,79 “desain Sepeda 

motor merek Honda sangat menarik dan sesuai dengan keinginan saya”, sedangkan untuk nilai 

terendah ada pada pernyataan 2 dengan nilai 3,36 “sepeda motor merek Honda tahan lama dan 

jarang mengalami kerusakan atau malfungsi”. Nilai rata-rata total jawaban responden untuk 

variabel perceived quality adalah sebesar 3,60. Nilai rata-rata persepsi responden tersebut 

menunjukkan bahwa perceived quality yang dimiliki masyarakat terhadap sepeda motor 

merek Honda berada pada kategori tinggi, hal ini dikarenakan nilai tersebut terletak pada 

interval penilaian antara 3.41 – 4.20.  

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi berganda dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh 

antara dua atau lebih variabel independen (country of origin, green marketing, brand image, 

dan perceived quality) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Selain itu, analisis 

regresi linear berganda dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui arah pengaruh antara 

variabel independen terhadap variabel dependen, apakah masing-masing variabel independen 

berhubungan positif atau negatif, dan untuk memprediksi nilai dari variabel dependen apabila 

nilai variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan. Hasil analisis regresi linear 

berganda dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 3 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.241 .582  3.848 .000 

Country_Of_Origin .220 .035 .324 6.279 .000 

Green_Marketing .247 .055 .226 4.492 .000 

Brand_Image .377 .063 .313 6.025 .000 

Perceived_Quality .128 .030 .194 4.200 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 
 

 Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel 4.14 di atas didapatkan persamaan regresi 

linear berganda antara country of origin, green marketing, brand image, perceived quality, dan 

keputusan pembelian sebagai berikut : 

Y = 2.241+ 0.220 X1 + 0.247 X2 + 0.377 X3 + 0.128 X4 

Berdasarkan persamaan regresi diatas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Nilai konstanta 2.241 mempunyai arti bahwa apabila variabel country of origin (X1), green 

marketing (X2), brand image (X3), dan perceived quality (X4) nilainya adalah nol, maka 

keputusan pembelian (Y) nilainya adalah 2.241. 

2. Koefisien regresi country of origin (X1) sebesar 0.220 mempunyai arti bahwa jika nilai 

variabel country of origin (X1) naik satu satuan maka nilai keputusan pembelian (Y) akan 
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naik sebesar 0.220 dengan asumsi variabel green marketing (X2), variabel brand image (X3), 

dan variabel perceived quality (X4) nilainya tetap. 

3. Koefisien regresi green marketing (X2) sebesar 0.247 mempunyai arti bahwa jika nilai 

variabel green marketing (X2) naik satu satuan maka nilai keputusan pembelian (Y) akan 

naik sebesar 0.247 dengan asumsi variabel country of origin (X1), variabel brand image (X3), 

dan variabel perceived quality (X4) nilainya tetap. 

4. Koefisien regresi brand image (X3) sebesar 0.377 mempunyai arti bahwa jika nilai variabel 

brand image (X3) naik satu satuan maka nilai keputusan pembelian (Y) akan naik sebesar 

0.377 dengan asumsi variabel country of origin (X1), variabel green marketing (X2), dan 

variabel perceived quality (X4) nilainya tetap. 

5. Koefisien regresi perceived quality (X4) sebesar 0.128 mempunyai arti bahwa jika nilai 

variabel perceived quality (X4) naik satu satuan maka nilai keputusan pembelian (Y) akan 

naik sebesar 0.128 dengan asumsi variabel country of origin (X1), variabel green marketing 

(X2), dan variabel brand image (X3) nilainya tetap. 
 

Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

 Analisis koefisien determinasi dalam dalam peneltian ini bertujuan untuk mengetahui 

persentase sumbangan pengaruh variabel independen country of origin (X1), variabel green 

marketing (X2), variabel brand image (X3), dan variabel perceived quality (X4) secara bersama 

terhadap variabel dependen keputusan pembelian (Y). Koefisien determinasi menunjukkan 

seberapa besar persentase variabel independen country of origin (X1), variabel green marketing 

(X2), variabel brand image (X3), dan variabel perceived quality (X4) yang digunakan dalam 

model mampu menjelaskan variasi variabel dependen keputusan pembelian (Y). Nilai koefisien 

determinasi dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel out put hasil analisis regresi linear 

berganda berikut ini: 

Tabel 4 

Nilai Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .958a .917 .914 .820 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
 

 Dari Tabel 4.15 di atas diperoleh nilai R Square (R2) sebesar 0.917. Hal ini menunjukan 

bahwa persentase sumbangan pengaruh variabel independen country of origin (X1), variabel 

green marketing (X2), variabel brand image (X3), dan variabel perceived quality (X4) terhadap 

variabel dependen keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 91,7%. Atau variasi variabel 

independen yang digunakan dalam model (country of origin, variabel green marketing, variabel 

brand image, dan variabel perceived quality) mampu menjelaskan sebesar 91,7% variasi 

variabel dependen (keputusan pembelian). Sedangkan sisanya 8,3% dipengaruhi atau dijelaskan 

oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam model atau tidak diteliti. 
 

Pengujian Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis merupakan kesimpulan sementara atau dugaan sementara yang dibuat oleh 

penulis sebelum melakukan penelitian dengan mengacu pada teori dan penelitian terdahulu 

yang sudah dilakukan oleh peneliti lain. Oleh karena itu, pada bagian ini hipotesis yang sudah 

dirumuskan oleh penulis pada bab sebelumnya akan diuji untuk menentukan apakah hasil 

penelitian menerima atau justru menolak hipotesis penelitian yang sudah dirumuskan 

sebelumnya. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis yaitu pengujian 

secara parsial dilakukan untuk melihat pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 

variabel dependen, sedangkan pengujian secara simultan dilakukan untuk melihat pengaruh 

antara variabel independen secara bersamaan terhadap variabel dependen. Hasil pengujian 

hipotesis akan dijelaskan satu persatu beriku ini: 
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Pengujian Secara Parsial (Uji t) 

 Uji secara parsial digunakan untuk mengetahui apakah Ha diterima dan H0 ditolak, yang 

artinya terdapat pengaruh secara parsial variabel independen country of origin (X1), variabel 

green marketing (X2), variabel brand image (X3), dan variabel perceived quality (X4) terhadap 

variabel dependen keputusan pembelian (Y) atau Ha ditolak dan H0 diterima, yang artinya tidak 

terdapat pengaruh secara parsial variabel independen country of origin (X1), variabel green 

marketing (X2), variabel brand image (X3), dan variabel perceived quality (X4) terhadap 

variabel dependen keputusan pembelian (Y). Hasil uji parsial dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada Tabel berikut ini: 

Tabel 5 

Hasil Uji Parsial ( Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.241 .582  3.848 .000 

Country_Of_Origin .220 .035 .324 6.279 .000 

Green_Marketing .247 .055 .226 4.492 .000 

Brand_Image .377 .063 .313 6.025 .000 

Perceived_Quality .128 .030 .194 4.200 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 
 

 Hasil perhitungan yang dilakukan dengan menggunakan software SPSS Versi 25.0, 

maka perbandingan antara thitung dengan ttabel (Df = n – 2 = 110 - 2 = 108, dengan nilai alpha 

0,05 nilai ttabel = 1.982) setiap variabel sebagai berikut: 

1. Pada variabel country of origin nilai thitung > nilai ttabel (6.279 > 1.982) dan nilai Sig. = 0,000 

< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

country of origin (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). 

2. Pada variabel green marketing nilai thitung > nilai ttabel (4.492 > 1.982) dan nilai Sig. = 0,000 

< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara green 

marketing (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 

3. Pada variabel brand image nilai thitung > nilai ttabel (6.025 > 1.982) dan nilai Sig. = 0,000 < 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand 

image (X3) terhadap keputusan pembelian (Y). 

4. Pada variabel perceived quality nilai thitung > nilai ttabel (4.200 > 1.982) dan nilai Sig. = 0,000 

< 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

perceived quality (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). 
 

Pengujian Secara Simultan (Uji F) 

 Uji secara simultan digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen country 

of origin (X1), variabel green marketing (X2), variabel brand image (X3), dan variabel perceived 

quality (X4) secara bersama-sama atau simultan berpengaruh terhadap variabel dependen 

(keputusan pembelian). Hasil uji simultan dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel berikut 

ini: 
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Tabel 6 

Hasil Uji Simultan ( Uji F) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 781.679 4 195.420 290.703 .000b 

Residual 70.584 105 .672 

Total 852.264 109  

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Perceived_Quality, Country_Of_Origin, 

Green_Marketing, Brand_Image 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 
  

 Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.17 didapatkan nilai Fhitung  > nilai Ftabel 

(290.703 > 2.46) dan nilai Sig = 0.000 < nilai α = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh signifikan variabel country of origin (X1), variabel green marketing (X2), variabel 

brand image (X3), dan variabel perceived quality (X4)  secara bersama-sama (simultan) 

terhadap keputusan pembelian (Y).  
 

PEMBAHASAN  

 Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data mentah yang didapatkan dengan 

menyebarkan kuesioner kepada masyarakat kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur 

pengguna sepeda motor merek Honda didapatkan informasi mengenai tanggapan pelanggan 

terhadap variabel country of origin (X1), variabel green marketing (X2), variabel brand image 

(X3), variabel perceived quality (X4), dan keputusan pembelian serta pengaruh antara variabel 

independen (country of origin, green marketing, brand image, perceived quality) terhadap 

variabel dependen (keputusan pembelian). Pembahasan hasil penelitian akan dilakukan 

berdasarkan tanggapan responden terhadap variabel penelitian dan pengaruh masing-masing 

variabel independen terhadap variabel dependen.  

Tanggapan Responden Terhadap Keputusan pembelian 

 Hasil analisis tanggapan responden terhadap variabel keputusan pembelian (Y) 

didapatkan nilai rata-rata total jawaban responden sebesar 3,52. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian masyarakat terhadap sepeda motor merek Honda berada pada 

kategori tinggi. Jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan rata-rata penilaian konsumen terhadap 

masing-masing item pernyataan pada variabel keputusan pembelian, maka nilai rata-rata 

terendah ada pada pernyataan 1 dengan nilai 3,43 “membeli sepeda motor merek Honda 

merupakan keputusan yang paling tepat”. Kondisi tersebut menunjukan bahwa masih ada 

sebagian besar masyarakat yang merasa membeli produk sepeda motor merek Honda 

bukanlah keputusan tepat. Hasil pengumpulan informasi di lapangan didapatkan informasi 

bahwa sebagain besar masyarakat yang menyatakan bahwa pembelian sepeda motor merek 

Honda kurang tepat dikarenakan banyak informasi yang beredar di berbagai media online 

yang menunjukan bahwa banyak konsumen sepeda motor merek Honda yang mengeluhkan 

kerusakan yang terjadi pada sepeda motor merek Honda, baik pada komponen mesin maupun 

pada body dan rangka. Tentu saja hal tersebut membuat masyarakat merasa cemas dan takut 

mengenai kualitas dari produk sepeda motor merek Honda yang mereka gunakan, apakah 

akan mengalami nasib yang sama seperti pada beberapa kasus kerusakan yang dialami oleh 

konsumen sepeda motor merek Honda lainnya. 

 Hasil analisis pada variabel keputusan pembelian juga menunjukan bahwa nilai rata-

rata tertinggi ada pada pernyataan 2 dengan nilai 3,65 “sudah terbiasa membeli produk sepeda 

motor merek Honda”. Informasi tersebut menunjukan bahwa sebagian besar masyarakat 

Kecamatan Tanjung Kemuning merupakan pelanggan sepeda motor merek Honda yang sudah 

pernah melakukan pembelian terhadap produk sepeda motor merek Honda sebelumnya. Oleh 

karena itu, menjaga kepuasan pelanggan terhadap kualitas produk sepeda motor merek Honda 
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merupakan hal yang perlu ditingkatkan agar masyarakat merasa bahwa keputusan membeli 

sepeda motor merek Honda ketika mereka membutuhkan merupakan keputusan yang tepat.  
 

Tanggapan Responden Terhadap Country Of Origin 

 Hasil analisis tanggapan responden terhadap variabel country of origin didapatkan nilai 

rata-rata penilaian responden sebesar 3,51. Hal tersebut menunjukan bahwa persepsi pelanggan 

terkait dengan country of origin dari produk sepeda motor Honda berada pada kategori tinggi. 

Jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan penilaian pelanggan terhadap masing-masing item 

pernyataan pada variabel country of origin, maka nilai rata-rata tertinggi penilaian masyarakat 

terhadap variabel country of origin ada pada pernyataan 2 dengan nilai 3,65 “negara Jepang 

sebagai negara asal sepeda motor merek Honda merupakan salah satu negara dengan teknologi 

tercanggih di dunia”. Hal tersebut menunjukan bahwa mayoritas masyarakat setuju jika negara 

Jepang sebagai negara asal sepeda motor merek Honda merupakan salah satu negara yang 

memiliki teknologi tercanggih di dunia. Persepsi positif masyarakat terhadap country of 

origin dari sepeda motor merek Honda merupakan hal yang harus terus dikembangkan, 

mengingat tidak sedikit dari konsumen yang mempersepsikan baik atau buruknya kualitas 

suatu produk barang akan sangat tergantung dari negara mana produk tersebut berasal. 

 Hasil analisis pada variabel country of origin juga menunjukan bahwa nilai rata-rata 

terendah ada pada pernyataan 5 dengan nilai 3,35 “negara Jepang sebagai negara asal sepeda 

motor merek Honda merupakan negara produsen produk-produk dengan kualitas terbaik di 

dunia”. Hal tersebut menunjukan bahwa meskipun secara umum penilaian masyarakat 

terhadap country of origin dari sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi, akan 

tetapi masih terdapat sebagian masyarakat yang kurang setuju jika dikatakan negara Jepang 

merupakan negara produsen produk-produk terbaik di dunia. Hal tersebut bukanlah tanpa 

alasan, mengingat dalam beberapa tahun terakhir terdapat beberapa negara Asia yang saat ini 

mulai mampu bersaing dengan negara Jepang dalam hal kualitas produk baik dalam bidang 

teknologi maupun dalam bidang otomotif. Selain itu, dalam beberapa kasus terbaru 

menunjukan bahwa dalam usaha menurunkan biaya produksi untuk menekan harga produk, 

negara Jepang seringkali menggunakan produk pengganti dengan biaya yang murah meskipun 

harus menurunkan kualitas produk. Beberapa kasus terakhir dimana salah satunya terkait 

dengan pengabaian uji keselamatan pada salah satu produk otomotif Jepang diyakini sebagai 

salah satu penyebab menurunnya persepsi masyarakat terhadap country of origin sepeda 

motor merek Honda tersebut. 
 

Tanggapan Responden Terhadap Green Marketing 

 Hasil analisis tanggapan responden terhadap variabel green marketing didapatkan nilai 

rata-rata penilaian responden sebesar 3,50. Hal tersebut menunjukkan bahwa persepsi 

masyarakat terhadap praktik green marketing dari produk sepeda motor merek Honda berada 

pada kategori tinggi. Akan tetapi, jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan rata-rata penilaian 

masyarakat terhadap masing-masing item pernyataan pada variabel green marketing, maka nilai 

rata-rata terendah ada pada pernyataan 3 dengan nilai 3,33 “lokasi dealer atau tempat penjualan 

sepeda motor merek Honda sangat strategis dan mencerminkan bahwa sepeda motor merek 

Honda sangat mendukung kelestarian lingkungan”. Hal tersebut menunjukan bahwa mayoritas 

masyarakat kurang setuju jika PT. Astra Honda motor dan Ahas sebagai produsen dan 

distributor dari sepeda motor merek Honda sudah menjalankan praktik green marketing 

dengan baik. Kondisi dari beberapa dealer Ahas sebagai distributor resmi produk sepeda 

motor merek Honda mayoritas tidak terdapat tanaman hijau atau pepohonan di sekitarnya 

yang menunjukan bahwa perusahaan kurang mendukung gerakan penghijauan atau ikut 

menjaga melestarikan lingkungan hijau. Oleh karena itu, untuk meningkatkan persepsi 

masyarakat terhadap praktik green marketing sepeda motor merek Honda, maka ada baiknya 

jika perusahaan menghijaukan terlebih dahulu tempat produksi sampai dengan distribusi dari 

produk sepeda motor merek Honda. Selain itu, mengikuti atau menjalankan beberapa program 

terkait dengan gerakan penghijuan atau gerakan menjaga kelestarian lingkungan perlu 
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dilakukan oleh perusahaan untuk menunjukan komitmen mereka terhadap praktik green 

marketing. 
 

Tanggapan Responden Terhadap Brand Image 

 Berdasarkan tabel 4.12 di atas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata tertinggi ada pada 

pernyataan 2 dengan nilai 3,40 “menggunakan sepeda motor merek Honda membuat saya 

bangga dan lebih percaya diri”, sedangkan untuk nilai terendah ada pada pernyataan 1 dengan 

nilai 3,24 “PT. Astra Honda Motor (AHM) sebagai produsen sepeda motor merek Honda 

memiliki reputasi baik dalam memproduksi sepeda motor dengan kualitas terbaik”. Nilai rata-

rata total jawaban responden untuk variabel brand image adalah sebesar 3,33. Nilai rata-

rata persepsi responden tersebut menunjukkan bahwa brand image  yang dimiliki 

masyarakat terhadap sepeda motor merek Honda berada pada kategori cukup tinggi , hal ini 

dikarenakan nilai tersebut terletak pada interval penilaian antara 2.62 – 3.42. 

 Hasil analisis tanggapan responden terhadap variabel brand image didapatkan nilai rata-

rata penilaian responden sebesar 3,33. Hal tersebut menunjukkan bahwa persepsi masyarakat 

terhadap brand image sepeda motor merek Honda berada pada kategori cukup tinggi. Jika 

dianalisis lebih lanjut berdasarkan rata-rata penilaian masyarakat terhadap masing-masing item 

pernyataan pada variabel brand image, maka nilai rata-rata terendah penilaian masyarakat 

terhadap variabel brand image ada pada pernyataan 1 dengan nilai 3,24 “PT. Astra Honda 

Motor (AHM) sebagai produsen sepeda motor merek Honda memiliki reputasi baik dalam 

memproduksi sepeda motor dengan kualitas terbaik”. Hal tersebut menunjukan bahwa 

sebagian besar masyarakat kurang setuju jika dikatakan reputasi PT. Astra Honda Motor 

sebagai produsen sepeda motor merek Honda berada pada kategori baik. Beberapa kasus 

kerusakan sepeda motor merek Honda baik pada rangka, mesin, maupun pada komponen 

lainnya menyebabkan masyarakat mempersepsikan bahwa kualitas sepeda motor merek 

Honda dalam beberapa tahun terakhir mengalami penurunan. Hal tersebut perlu menjadi 

perhatian bagi PT. Astra Honda Motor sebagai produsen sepeda motor merek Honda untuk 

dapat mengkaji ulang terkait penggunaan bahan pengganti yang lebih efektif, tahan, aman, 

dan nyaman tidak hanya melihat dari segi efisiensi biaya produksi saja.  

 

Tanggapan Responden Terhadap Perceived Quality 

 Hasil analisis tanggapan responden terhadap variabel perceived quality didapatkan nilai 

rata-rata penilaian responden sebesar 3,60. Hal tersebut menunjukkan bahwa perceived quality 

yang dimiliki oleh masyarakat terhadap sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi. 

Akan tetapi, jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan rata-rata penilaian masyarakat terhadap 

masing-masing item pernyataan pada variabel perceived quality, maka nilai rata-rata terendah 

penilaian masyarakat terhadap variabel perceived quality ada pada pernyataan 2 dengan nilai 

3,36 “sepeda motor merek Honda tahan lama dan jarang mengalami kerusakan atau malfungsi”. 

Hal tersebut juga menunjukan bahwa terdapat sebagian besar masyarakat yang kurang setuju 

jika dikatakan sepeda motor merek Honda tahan lama dan jarang mengalami kerusakan. 

Informasi yang berhasil dikumpulkan di lapangan menunjukan bahwa sebagian masyarakat 

mengeluhkan kualitas dari beberapa komponen sepeda motor merek Honda yang kualitasnya 

kurang baik, hal tersebut dikarenakan komponen-komponen tersebut harus dilakukan 

pergantian yang mana pada kondisi standar atau normal belum waktunya untuk dilakukan 

pergantian. 
 

Pengaruh Country Of Origin Terhadap Keputusan pembelian 

 Hasil pengujian statistik antara variabel country of origin terhadap variabel keputusan 

pembelian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara country of origin 

(X1) terhadap keputusan pembelian (Y). Hal tersebut berarti bahwa semakin tinggi persepsi 

masyarakat terhadap country of origin sepeda motor merek Honda, maka tingkat keputusan 

pembelian masyarakat terhadap sepeda motor merek Honda juga akan semakin tinggi. 

Meningkatkan persepsi positif masyarakat terhadap country of origin merupakan hal yang perlu 
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dilakukan oleh PT. Astra Honda Motor dan Dealer Ahas untuk meningkatkan keputusan 

pembelian masyarakat terhadap produk sepeda motor merek Honda. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh Gregorius et al. 

(2019) yang menyatakan bahwa negara asal (country of origin) adalah segala pengaruh dari 

negara produsen terhadap persepsi positif maupun negatif konsumen atas produk tertentu. 

Persepsi dan keyakinan konsumen terhadap citra negara asal memainkan peran penting dalam 

membentuk keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk. Persepsi inilah akan 

memberikan efek atau pengaruh dalam pengambilan keputusan terhadap citra negara asal. Salah 

satu efek dari negara asal yang dikemukakan oleh Hong & Wyer dalam Rosyidi (2019) yaitu 

efek stimulus terhadap calon konsumen maupun konsumen dalam mengevaluasi sebuah produk 

dan digunakan untuk mencari informasi lain tentang produk tersebut. Persepsi ini merupakan 

asosiasi mental dan kepercayaan konsumen terhadap negara asal merek, Kotler (2019). Oleh 

karena itu, citra negara asal juga dianggap memiliki peran penting dalam mempengaruhi minat 

beli konsumen. 

 Hasil  penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nayumi & 

Sitinjak (2020), dimana hasil penelitian menunjukan bahwa Country of Origin Image, Brand 

Image, dan Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Dengan 

demikian dapat dinyatakan semakin baik Country of Origin Image, Brand Image, dan Kualitas 

Produk dari suatu produk maka semakin tinggi tingkat pengambilan Keputusan Pembelian. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Putra et al (2019), menemukan bahwa variabel country of 

origin dan price memiliki pengaruh yang signifikan baik secara simultan dan parsial terhadap 

variabel keputusan pembelian. 

 Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu di atas dapat disimpulkan bahwa 

country of origin merupakan salah satu faktor yang dapat menentukan keputusan pembelian 

sepeda motor merek Honda di Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur. 
 

Pengaruh Green Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

 Hasil pengujian statistik antara variabel green marketing terhadap variabel keputusan 

pembelian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara green marketing 

(X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Hal tersebut berarti bahwa semakin tinggi persepsi 

masyarakat terhadap green marketing yang dipraktikan oleh sepeda motor merek Honda, maka 

tingkat keputusan pembelian masyarakat terhadap sepeda motor merek Honda juga akan 

semakin tinggi. Meningkatkan persepsi positif masyarakat terhadap green marketing 

merupakan hal yang perlu dilakukan oleh PT. Astra Honda Motor dan Dealer Ahas untuk 

meningkatkan keputusan pembelian masyarakat terhadap produk sepeda motor merek Honda. 

Mengikuti dan mengadakan program-program kelestarian lingkungan perlu dilakukan oleh 

produsen dan dealer resmi sepeda motor merek Honda untuk meningkatkan persepsi 

masyarakat terhadap praktik green marketing yang dipraktikan oleh sepeda motor merek 

Honda. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh Chen (2020) yang 

menyatakan bahwa green marketing merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pada masyarakat modern saat ini. Hal tersebut didorong oleh 

meningkatnya kesadaran masyarakat dunia akan issue kerusakan lingkungan yang terjadi saat 

ini sehingga mendrong mereka untuk turut dalam program pelestarian lingkungan dengan cara 

membeli atau menggunakan produk yang seminimal mungkin menyebabkan kerusakan 

terhadap lingkungan dimulai dari proses desain sampai dengan produk tersebut sampai ke 

tangan konsumen. Perusahaan yang menggunakan strategi green marketing akan dapat 

meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen ketika menggunakan produk serta dapat 

mengurangi risiko merugikan yang timbul sebagai akibat dari penggunaan produk terhadap 

lingkungan sehingga dapat meningkatkan keunggulan kompetitif produk tersebut. Green 

marketing juga dapat mempengaruhi perasaan, emosi dan rencana konsumen yang berdampak 

pada keputusan pembelian konsumen. 
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 Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil peneltian yang dilakukan oleh Pertiwi & 

Paulus (2021) menemukan bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen air minum dalam kemasan merek Ades di Kota Madiun. 

Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi (R²), diperoleh nilai 0,307, hal tersebut 

menunjukan bahwa green marketing mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada 

AMDK Ades di Kota Madiun sebesar 30,7%.  

 Hasil yang sama juga ditunjukan oleh penelitian yang dilakukan Priadi & Slamet (2022) 

menemukan bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Samsung di Jakarta Timur. Hal tersebut mengandung pengertian bahwa 

semakin tinggi persepsi konsumen terhadap strategi green marketing yang diterapkan oleh 

perusahaan Samsung, maka keputusan pembelian konsumen terhadap produk Samsung juga 

akan semakin tinggi. 
 

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan pembelian 

 Hasil pengujian statistik antara variabel brand image terhadap keputusan pembelian 

menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image (X3) terhadap 

keputusan pembelian (Y). Hal tersebut berarti bahwa semakin tinggi tingkat brand image 

sepeda motor merek Honda yang dirasakan oleh masyarakat, maka keputusan pembelian 

masyarakat terhadap produk sepeda motor merek Honda juga akan semakin tinggi dan begitu 

juga sebaliknya. Brand image merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap brand image suatu 

merek atau produk tertentu akan dengan mudah menentukan keputusannya untuk membeli 

produk tersebut. Oleh karena itu, menciptakan brand image yang positif akan sangat membantu 

perusahaan dalam mempengaruhi konsumen untuk lebih mudah mengambil keputusan 

pembelian terhadap produk perusahaan.  

 Hasil peneltian ini sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh Aaker (2017) yang 

menyatakan bahwa brand image atau Citra merek merupakan gambaran nilai ekstrinsik produk 

atau jasa, termasuk cara-cara dimana merek berupaya memenuhi kebutuhan psikologis atau 

sosial pelanggan. Hal ini membuat citra merek menjadi salah satu pertimbangan konsumen 

dalam memutuskan pembelian suatu produk. Schifman & Kanuk (2019) menyatakan bahwa 

keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan oleh seorang konsumen untuk 

melakukan keputusan yang berupa pemilihan produk, pemilihan merek, kondisi (discount), dan 

jumlah pembelian. Oleh karena itu brand image yang kuat dimiliki oleh sebuah produk akan 

mampu mempengaruhi konsumen atau pelanggan dalam mengambil keputusan pembelian 

terhadap produk yang mereka butuhkan. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman terhadap 

suatu produk, mereka cenderung untuk mempercayai merek yang disukai atau terkenal. Sebuah 

merek yang memiliki citra yang positif atau disukai dianggap dapat mengurangi resiko 

pembelian. Seringkali menggunakan citra merek sebuah produk sebagai salah satu acuan dalam 

membuat sebuah keputusan pembelian. 

 Menurut Porter & Claycomb dalam Oladepo & Abimbola (2019), menciptakan brand 

image yang kuat merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan dalam memasarkan 

produk terhadap target pasar yang sudah ditetapkan sebelumnya. Sebuah brand image yang 

kuat tidak hanya membantu perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif tetapi juga 

mendorong pembelian berulang. Sementara itu, Schifman & Kanuk (2019), juga menjelaskan 

hal yang sama dimana keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan oleh seorang 

konsumen untuk melakukan keputusan yang berupa pemilihan produk, pemilihan merek, 

kondisi (discount), dan jumlah pembelian. Bran image akan menjadi pertimbangan konsumen 

dalam menentukan keputusan pembelian terhadap produk yang mereka butuhkan.  

 Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Dewi & 

Hasanah (2023) menemukan bahwa citra merek (brand image) berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk bedak Wardah di Indonesia. Hal tersebut mengandung pengertian 

bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap brand image produk bedak Wardah, maka 
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akan semakin tinggi tingkat pengambilan keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

bedak Wardah dan begitu juga sebaliknya. 

 Hasil yang sama juga ditunjukan oleh hasil penelitian lain yang dilakukan Hutagaol & 

Safrin (2022) menemukan bahwa baik secara parsial maupun secara simultan terdapat pengaruh 

signifikan antara celebrity endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada produk Scarlett Whitening. Hasil pengujian menunjukan nilai R square sebesar 0,889, 

yang berarti bahwa celebrity endorser dan brand image mempengaruhi sebesar 88,9% 

keputusan pembelian konsumen pada produk Scarlett Whitening. 
 

Pengaruh Perceived Quality Terhadap Keputusan pembelian 

 Hasil pengujian statistik antara variabel perceived quality terhadap keputusan pembelian 

menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara perceived quality (X4) 

terhadap keputusan pembelian (Y). Hal tersebut berarti bahwa semakin tinggi tingkat perceived 

quality yang dirasakan oleh masyarakat terhadap sepeda motor merek Honda, maka keputusan 

pembelian masyarakat juga akan semakin tinggi dan begitu juga sebaliknya. Pada dasarnya 

semua konsumen menginginkan produk dengan kualitas terbaik, jika suatu produk 

dipersepsikan oleh konsumen sebagai produk dengan tingkat kualitas terbaik maka konsumen 

dalam menentukan keputusan pembeliannya terhadap produk tersebut akan lebih mudah.  

 Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh Tjiptono (2018) 

yang menyatakan bahwa kualitas produk mempunyai hubungan yang sangat erat dengan sikap 

konsumen, dimana kualitas produk memberikan suatu dorongan kepada konsumen untuk 

menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang, jenis ikatan 

ini memungkinkan perusahaan memiliki pemahaman yang menyeluruh tentang harapan 

pelanggan dan kebutuhan mereka. Perusahaan secara konsisten menciptakan kepuasan dan nilai 

bagi pelanggan serta memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan kualitas. Saat ini 

kualitas sudah menjadi kebutuhan perusahaan untuk dapat bersaing, karena perusahaan yang 

memiliki kualitas akan sukses di pasarnya. Kualitas produk yang diberikan perusahaan 

merupakan strategi yang tepat untuk menarik perhatian konsumen yang akan sangat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka terhadap produk tertentu. 

 Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nayumi & 

Sitinjak (2020) dimana hasil penelitian menunjukan bahwa country of origin image, brand 

image, dan kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian dapat dinyatakan semakin baik country of origin image, brand image, dan kualitas 

produk dari suatu produk maka semakin tinggi tingkat pengambilan keputusan pembelian. Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Saputra et al. (2019), menunjukan bahwa secara simultan 

variabel negara asal produk (country of origin), persepsi kualitas, dan merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone di Kota Jambi. 

 Hasil penelitian yang sama juga ditunjukan oleh penelitian yang dilakukan Yohana et al. 

(2022) menemukan bahwa brand awareness, perceived quality, celebrity endorser dan Iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut juga berarti 

bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk atau barang, maka 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk tersebut juga akan semakin tinggi. 

 

KESIMPULAN  

 Berdasarkan hasil penelitian, teori, dan penelitian terdahulu yang telah dilakukan 

tentang pengaruh variabel country of origin (X1), variabel green marketing (X2), variabel brand 

image (X3), dan variabel perceived quality (X4) terhadap keputusan pembelian, dapat 

disimpulkan beberapa hal berikut ini: 

1. Bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan country of origin terhadap keputusan 

pembelian sepeda motor merek Honda pada masyarakat di Kecamatan Tanjung Kemuning 

Kabupaten Kaur. 
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2. Bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap keputusan 

pembelian sepeda motor merek Honda pada masyarakat di Kecamatan Tanjung Kemuning 

Kabupaten Kaur. 

3. Bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap keputusan pembelian 

sepeda motor merek Honda pada masyarakat di Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten 

Kaur. 

4. Bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan perceived quality terhadap keputusan 

pembelian sepeda motor merek Honda pada masyarakat di Kecamatan Tanjung Kemuning 

Kabupaten Kaur. 

5. Bahwa terdapat pengaruh signifikan country of origin, green marketing, brand image dan 

perceived quality secara simultan terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda 

pada masyarakat di Kecamatan Tanjung Kemuning Kabupaten Kaur. 
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