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Abstrak—Saat ini masyarakat mulai sadar untuk merawat kesehatan sebelum adanya penyakit. Sehingga konsumen
muali rutim mengonsumsi minuman kesehatan sepertu Yakult. Minuman probiotik Yakult telah hadir sejak 1934
memiliki produk yang diminati oleh konsumen. Persaingan dengan merek-merek lain membuat manajemen Yakult
perlu menerapkan strategi pemasaran untuk dapat meningkatkan niat beli konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh atribut produk, kepercayaan merek, dan negara asal terhadap niat beli konsumen. Populasi
penelitian merupakan konsuemn minuman Probiotik Yakult. Peneliti menggunakan 100 responden sebagai sampel.
Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan atribut produk terhadap
niat beli konsumen. Selanjutnya kepercayaan merek juga terbukti memberikan pengaruh signifikan pada niat beli
konsumen. Pengolahan data juga menunjukkan adanya pengaruh signifikan oleh negara asal terhadap niat beli
konsumen.

Kata Kunci: Atribut Produk; Kepercayaan Merek; Negara Asal; Niat Beli

Abstract—Nowadays people are starting to realize that they need to take care of their health before they get sick. So that consumers
begin to regularly consume health drinks such as Yakult. Yakult probiotic drink has been around since 1934 and has products that
are in demand by consumers. Competition with other brands makes Yakult management need to implement marketing strategies
to increase consumer buying intentions. This study aims to determine the effect of product attributes, brand trust, and country of
origin on consumers' purchase intentions. The research population is the Yakult Probiotic drink consumers. Researchers used 100
respondents as a sample. The analysis technique used is multiple linear regression. The results of the study indicate product
attributes on consumer purchase intentions. Furthermore, brand trust has also been shown to have a significant influence on
consumers' purchase intentions. Data processing also shows a significant influence by the country of origin on consumers' purchase
intentions.

Keywords: Product Attributes; Brand Trust; Country of Origin; Purchase Intention

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi menghasilkan produk yang dapat memudahkan pekerjaan manusia. Tidak hanya itu,
teknologi juga dapat menyelesaikan permasalahan kesehatan manusia. Dengan adanya perkembangan teknologi dan
ilmu pengetahuan maka obat-obatan untuk berbagai jenis penyakit ditemukan. Tidak hanya obat, makanan atau
minuman untuk meningkatkan kesehatan tubuh mulai dikembangkan salah satunya adalah minuman probiotik.

Minuman yang termasuk pada jenis produk probiotik jika mengandung mikroba. Minuman probiotik dianggap
mampu menjaga kesehatan dari bakteri yang dapat menyebabkan sakit pada manusia (Issalillah et al., 2022). Saat ini
manfaat dari minuman probiotik dapat ditemui di toko terdekat. Berbagai merek produk probiotik yang kini dapat
masyarakat temui seperti Yakult.

Yakult merupakan minuman probiotik yang berasal dari Jepang. Yakult diproduksi oleh Yakult Honsha Co, Ltd.
Yakult pertama kali diroduksi dan dipasarkan pada tahun 1934. Saat ini Yakult telah dipasarkan di 38 negara.
Kesadaran masyarakat terhadap kesehatan menjadi motif bagi perusahaan lain untuk bersaing dengan Yakult sebagai
produsen minuman probiotik. Merek probiotik lainnya seperti Yoyic, Kevita, dan Activia menjadi pesaing Yakult
untuk menarik konsumen. Seluruh perusahaan menerapkan strategi pemasaran yang sesuai agar dapat menumbuhkan
niat beli konsumen.

Perusahaan yakult berusaha untuk dapat meningkatkan niat beli konsumen agar dapat memperkuat keunggulan
bersainga atau bertahan pada persaingan bisnis (Darmawan & Grenier, 2021). Niat beli merupakan perasaan pada
konsumen untuk menggunakan produk akibat adanya ketertarikan pada sebuah produk (Darmawan et al., 2019;
Khayru et al., 2021). Niat beli tinggi dapat diukur dengan jumlah besar yang diinginkan oleh konsumen (Sinambela
et al., 2022). Berbagai faktor dapat memengaruhi niat beli konsumen diataranya adalah atribut produk.

Song et al. (2020) menjelaskan bahwa niat beli konsumen dapat terjadi karena adanya faktor atribut produk.
Atribut produk merupakan seluruh unsur yang ada produk dimana setiap unsur memiliki daya tarik yang berbeda bagi
konsumen (Djaelani, 2021). Butcher et al. (2019) menjelaskan bahwa atribut produk yang menari dapat menjadi daya
dorong bagi konsumen untuk memiliki niat untuk membeli. Produk Yakult memiliki kemasan yang berbentuk unik
yang menarik perhatian konsumen. Selain itu, Yakult melakukan sistem penyaluran menggunakan Lady Yakult. Lady
Yakult merupakan sebutan bagi pemasar langsung produk Yakult. Keunikan ini menarik perhatian konsumen sehingga
menumbuhkan niat untuk membeli produk Yakult.

Niat beli konsumen juga dapat dipengaruhi oleh kepercayaan merek. Bagaimana konsumen yakin terhadap
manfaat serta kualitas produk dari suatu merek akan meningkatkan niat beli konsumen (Masitoh, 2017; Retnowati &
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Mardikaningsih, 2021). Kepercayaan merek merupakan tanggapan positif dari konsumen terhadap sebuah merek (Kim
et al., 2020). Tingginya keyakinan dari konsumen terhadap sebuah merek akan terlihat dengan besarnya niat beli
konsumen (Khairi, 2021). Produk Yakult memiliki merek yang telah dipercaya memberikan produk yang berkualitas.
Hal ini dibuktikan dengan adanya lembaga serta laboratorium untuk melakukan penelitian produk.

Niat beli juga dipengaruhi oleh asal negara. Asal negara merupakan penilaian konsumen pada sebuah produk
dilihat dari negara asal pembuatnya (Wang et al., 2012). Semakin besar kemajuan sebuah negara maka konsumen
lebih percaya pada produk yang dihasilkan begitu juga sebaliknya (Sinambela et al., 2022). Negara produsen memiliki
efek positif dan negatif pada niat konsumen saat mereka mengevaluasi pemasok dan kemudian mengambil keputusan
akhir mengenai pembelian produk (Yasin et al., 2007).

Untuk memahami bagaimana perilaku konsumen saat melakukan pembelian menjadi faktor penting bagi
perusahaan karena membantu perusahaan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan, yang pada gilirannya
membantu perusahaan di kelangsungan hidup dan pertumbuhan. Perusahaan perlu mengetahui faktor yang
memengaruhi niat beli konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut produk, kepercayaan
merek, dan negara asal terhadap niat beli konsumen.

2. METODE PENELITIAN
2.1 Atribut Produk

Atribut produk memiliki efek positif memengaruhi niat beli, Semakin positif penilaian atribut produk, semakin besar
peluang keputusan pembelian, Studi ini mengadopsi definisi yang disediakan oleh literatur sebelumnya (Bag et al.,
2017). Atribut produk termasuk kriteria evaluatif yang digunakan konsumen untuk memilih dan menilai produk yang
akan dibeli, atribut tersebut meliputi sifat fisik serta kriteria lain bagi konsumen yang dianggap memberikan manfaat
atau nilai (Jamal & Goode, 2001).

2.2 Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek memberikan efek positif pada niat pembelian, ada dampak antara kepercayaan merek dan niat
pembelian, yang menunjukkan jika kepercayaan merek telah berkembang, maka tingkat niat pembelian akan tumbuh
(Aydin 2014). Delgado et al. (2003) menyiratkan kepercayaan merek dapat timbul dari keyakinan konsumen bahwa
produk dari suatu merek selalu memberikan kualitas serta nilai yang baik. Kim et al. (2020) menjelaskan bahwa niat
beli pada konsumen akan timbul karena adanya keyakinan dari sebuah merek.

2.3 Negara Asal

Merabet (2020) mengatakan bahwa dampak positif dari negara asal pada kualitas yang dirasakan dan harga yang
dirasakan serta peran mediasi harga yang dirasakan dalam hubungan antara negara asal dan niat pembelian. Mereka
menunjukkan bahwa konsumen Aljazair mempertimbangkan harga yang dirasakan daripada kualitas yang dirasakan
untuk produk ini. Czinkota dan Ronkainen (2001) menjelaskan negara asal merupakan bentuk reaksi konsumen pada
sebuah produk yang yang disebabkan penilaian konsumen pada negara tempat produk diproduksi.

2.4 Niat Beli

Revzani et al. (2012) menjelaskan niat beli merupakan keinginan yang tumbuh pada konsumen untuk membeli sebuah
produk. Menurut Fishbein dan Ajzen (1975), niat beli merupakan salah satu cara untuk mengetahui perilaku
konsumen. Wang dan Yang (2008) menjelaskan niat beli pada konsumen merupakan bentuk perilaku yang muncul
ketikan konsumen melihat produk yang sesuai dengan keinginannya. Niat beli yang tinggi dapat dilihat dari jumlah
keinginan konsumen untuk membeli barang (Dodds et al., 1991).

2.5 Populasi Penelitian

Populasi dari penelitian kuantitatif ini merupakan konsumen minuman probiotik Yakult. Peneliti menggunakan 100
sampel yang merupakan konsumen Yakult di Kota Surabaya. Sampel penelitian merupakan konsumen Yakult selama
tiga tahun terakhir. Teknik pengambilan sampel dengan teknik purposive sampling.

Variabel bebas pertama pada penelitian ini merupakan atribut produk. Atribut produk merupakan seluruh
unsur yang terlihat maupun tidak terlihat yang ada pada produk (Solomon et al., 2018). Ada enam dimensi untuk
mengukur atribut produk menurut Forney et. al. (1999) yaitu 1) bentuk; 2) varian; 3) bahan; 4) rasa; 5) warna; 6)
aroma.

Variabel bebas kedua adalah kepercayaan merek. Kepercayaan merek merupakan penilaian positif dari
pelanggan terhadap sebuah merek serta kemauan konsumen untuk menggunakan merek tersebut (Lau & Lee, 1999).
Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001), ada tiga dimensi untuk mengukur kesadaran merek yaitu 1) kepercayaan;
2) dapat diandalkan; 3) keamanan.

Variabel bebas ketiga merupakan negara asal. Menurut Liu dan Johnson (2005), negara asal merupakan
preferensi dan pemikiran pelanggan terhadap produk ditinjau dari negara pembuatnya. Terdapat tujuh dimensi untuk
mengukur asal negara menurut Yasin et al. (2007) yaitu 1) inovasi negara asal; 2) kemajuan teknologi negara asal; 3)
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desain produk; 4) kreativitas berproduk; 5) kualitas produk; 6) kondisi negara asal; dan 7) citra negara asal merek
sebagai negara maju.

Variabel terikat pada penelitian ini merupakan niat beli. Menurut niat beli merupakan keinginan konsumen
yang timbul untuk melakukan pembelian (Revzani, 2012). Terdapat lima dimensi untuk mengukur niat beli menurut
Lucas dan Britt (2003) yaitu 1) minat; 2) keinginan; 3) tepat waktu; 4) keyakinan.

Seluruh dimensi pengukuran setiap variabel akan diterjemahkan menjadi pernyataan yang akan disajikan pada
kuesioner. Tanggapan dari kuesioner akan diukur dengan skala likert. Data penelitian akan diuji menggunakan uji
validitas, uji reliabilitas, serta uji asumsi klasi. Selanjutnya data penelitian akan dianalisis menggunakan regresi linear
berganda.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Karakteristik Responden

Penelitian ini menggunakan 100 responden penelitian yang terdiri dari 69 responden perempuan dan 31 responden laki-
laki. Berdasarkan usia, sebanyak 42 responden berusia 25-34 tahun, sebanyak 36 responden berusia 35-44 tahun,
sedangkan sisanya berusia di bawah 25 tahun. Sebanyak 35 Responden merupakan lulusan SMA, sebanyak 59 responden
merupakan lulusan S1, dan sebanyak 6 responden merupakan lulusan S2. Mayoritas responden merupakan karyawan
swasta sebanyak 52 responden dan yang paling sedikit merupakan pegawai pemerintahan.

3.2 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Data penelitian diuji menggunakan uji validitas untuk mengetahui kualitas datanya. Uji validitas pada penelitian ini
dilakukan dengan membandingkan nilai corrected item dengan batas nilai 0,3. Hasil pengolahan data menunjukkan nilai
corrected item untuk seluruh pernyataan yang mewakili atribut produk memperoleh nilai melebihi 0,3. Untuk nilai yang
didapatkan oleh semua pernyataan untuk kepercayaan merek melebihi 0,3. Nilai corrected item yang didapatkan dari
pernyataan negara asal tidak kurang dari 0,3. Pernyataan untuk variabel niat beli juga memperoleh nilai melebihi 0,3.
Dengan demikian seluruh pernyataan yang disajikan pada kuesioner dinyatakan valid.

Proses berikutnya dilakuakan pengujian reliabilitas. Standar penilaian dari uji reliabilitas yaitu alpha Cronbach
dengan batas nilai 0,6. Hasil pengolahan data menunjukkan nilai untuk atribut produk memperoleh nilai 0,801. Untuk
variabel kepercayaan merek memperoleh nilai 0,795. Nilai alpha cronbach untuk variabel negara asal 0,811. Nilai
alpha cronbach sebesar 0,791 didapatkan oleh variabel niat beli. Beradasarkan hasil perolehan nilai alpha cronbach
maka dapat dinyatakan bahwa data penelitian reliabel.

3.3 Uji Asumsi Klasik
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Gambar 1. Uji Normalitas

Proses berikutnya dengan melakukan uji normalitas. Hasil dari pengolahan data untuk uji normalitas
ditampilkan pada gambar 1. Grafik menunjukkan bahwa data berada disekitar sumbu diagonal. Dengan demikian data
penelitian yang diperoleh terbukti berdistribusi normal.

Proses berikutnya dengan melakukan uji autokorelasi. Pada penelitian ini uji autokorelasi dilakukan dengan
membandingkan nilai Durbin Watson. Standar nilai yang digunakan untuk nilai DW yaitu berada di antara -2 dengan
2. Hasil DW yang didapatkan pada penelitian ini sebesar 1,320. Dengan demikian penelitian tidak mengalami
autokorelasi.

Selanjutnya dilakukan pengujian multikolinearitas. Uji multikolinearitas dilakukan dengan membandingkan
nilai VIF serta nilai tolerance. Standar nilai yang digunakan untuk VIF tidak melebihi 10 sedangkan untuk nilai
tolerance melebihi nilai 0,1. Hasil penelitian menunjukkan nilai VIF untuk variabel atribut produk sebesar 1,128
dengan nilai tolerance sebesar 0,887. Nilai VIF yang didapatkan kepercayaan merek sebesar 1,281 dengan nilai
tolerance sebesar 0,781. Untuk nilai VIF variabel negara asal sebesar 1,209 dengan nilai tolerance sebesar 0,827.
Dengan demikian data penelitian tidak mengalami multikolinearitas.
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Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas

Proses selanjutnya dengan melakukan uji heteroskedastisitas. Hasil dari uji herteroskedastisitas ditampilkan
pada grafik 2. Grafik menunjukkan bahwa data menyebar merata pada sumbu Y. Oleh karena itu dapat diketahui
bahwa data penelitian tidak mengalami heteroskedastisitas.

3.4 Uji Hipotesis
Tabel 1. Coefficients?

Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 22.638 2.836 7.983 .000

X.1 3.121 .344 552 9.077 .000 .887 1.128

X.2 2.151 .408 341 5.269 .000 781  1.281

X.3 1.166 .366 .200 3.182 .002 .827  1.209

Proses berikutnya dilakukan uji t. Nilai signifikan yang diharapkan pada uji t tidak melebihi 0,05. Nilai
signifikan untuk variabel atribut produk sebesar 0,000. Hasil perolehan membuktikan bahwa atribut produk
memberikan pengaruh signifikan pada pembentukan niat beli. Nilai signifikan untuk kepercayaan merek diperoleh
sebesar 0,000. Hasil perolehan menunjukkan adanya pengaruh signifikan yang diberikan oleh kepercayaan merek
terhadap niat beli. Untuk nilai signifikan variabel negara asal didapatkan sebesar 0,002. Dengan demikian niat beli
terbukti diberikan pengaruh signifikan oleh negara asal.

Berdasarkan tabel coefficients menunjukkan model regresi yang dihasilkan pada penelitian ini. Model regresi
sebagai berikut Y=22,638+3,121X.1+2,151X.2+1,166X.3. Berdasarkan model regresi yang disajikan menunjukkan
niat beli bernilai 22,638 dengan asumsi nilai atribut produk, kepercayaan merek, dan negara asal bernilai nol.

Tabel 2. ANOVA

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1  Regression 2619.072 3 873.024 69.846 .000°
Residual 1199.928 96 12.499
Total 3819.000 99

Proses selanjutnya dilakukan uji F. Nilai signifikan yang diharapkan kurang dari 0,05. Hasil penelitian
menunjukkan nilai F hitung sebesar 69,846. Nilai signifikan yang untuk uji F diperoleh sebesar 0,000. Dengan
demikian terbukti bahwa atribut produk, kepercayaan merek, dan negara asal memberikan pengaruh signifikan pada
niat beli secara bersama-sama.

Tabel 3. Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson
1 .8282 .686 .676 3.535 1.320

Tahapan selanjutnya dilakukan uji koefisien determinasi. Hasil uji menunjukkan nilai R sebesar 0,828. Nilai R
membuktikan adanya hubungan yang kuat antar variabel kuat. Selanjutnya R Square diperoleh sebesar 0,686 serta
nilai Adjusted R Square sebesar 0,676. Dengan demikian atribut produk, kepercayaan merek, dan negara asal
memberikan kontribusi sebesar 67,6% untuk membentuk niat beli. Untuk 32,4% merupakan kontribusi dari variabel
penelitian yang memengaruhi niat beli namun tidak diteliti pada penelitian ini.

3.5 Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan atribut produk memberikan pengaruh sigifikan pada pembentukan niat beli pada
konsumen Yakult. Sejalan dengan temuan Ho dan Wu (2011); Jundong et al. (2008); Lee et al. (2012) yang
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menjelaskan bahwa niat beli dipengaruhi oleh atribut produk. Konsumen akan memilih produk yang memberikan
ketertarikan dari segi manfaat maupun secara visual. Bentuk kemasan atau warna dari produk yang menarik akan
dengan mudah dikenal oleh konsumen. Selain itu kualitas yang termasuk pada atribut produk juga menjadi faktor
untuk dapat membentuk keinginan beli dari konsumen.

Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek memberikan pengaruh signifikan pada niat beli konsumen
Yakult. Temuan penelitian ini memperkuat temuan dari Aydin et al. (2014); Dam (2020); Tan et al. (2022) yang
menjelaskan kepercayaan merek menjadi faktor peningkatan niat beli konsumen. Peningkatan kepercayaan merek
dapat dilakukan dengan memberikan kualitas serat pelayanan yang baik kepada konsumen. Dengan demikian
konsumen akan lebih yakin bahwa sebuah merek akan memberikan kualitas yang baik pada produknya. Informasi
mengenai kualitas serta pelayanan yang baik akan menumbuhkan keinginan untuk membeli produk tersebut.

Penelitian juga menunjukkan adanya pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen dari negara asal. Hasil
penelitian sejalan dengan penelitian Pool et al. (2018); Lee (2009); Wang dan Yang (2008) yang menunjukkan bahwa
asal negara memberikan dampak positif pada niat beli konsumen. Negara yang diyakini memiliki teknologi tinggi
akan memberikan kepercayaan lebih bagi konsumen bahwa produk yang diproduksi memiliki kualitas yang baik.
Umumnya konsumen akan lebih percaya jika produk berasal dari negara maju. Manajemen perlu menjelaskan pada
konsumen mengenai negara pembuat produk melaui iklan serta inovasi terbaru dari negara asal produk.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa niat beli dipengaruhi oleh atribut produk, kepercayaan merek, dan
negara asal secara bersama-sama. Strategi manajemen untuk meningkatkan atribut produk dan kepercayaan merek,
serta informasi mengenai negara asal akan membuat konsumen untuk lebih memiliki niat untuk membeli produk.

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan atribut produk terhadap niat beli konsumen. Selanjutnya kepercayaan merek juga
terbukti memberikan pengaruh signifikan pada niat beli konsumen. Pengolahan data juga menunjukkan adanya
pengaruh signifikan oleh negara asal terhadap niat beli konsumen. Untuk dapat meningkatkan niat beli konsumen
Yakult dapat mempertahankan atribut produk yang dikenal dengan bentuk kemasan yang unik. Selain itu Yakult perlu
mempertahankan kualitas yang dimiliki agar konsumen tetap percaya akan kualitas dan manfaat merek Yakult.
Kepercayaan merek dapat ditingkatkan dengan memberikan iklan mengenai manfaat Yakult yang bisa konsumen
rasakan ketika mengonsumsi Yakult. Manajemen pemasaran yakult dapat memberikan informasi mengenai teknologi
yang diciptakan oleh negara asal Yakult yaitu Jepang agar konsumen lebih percaya. Untuk peneliti selanjutnya, dapat
ditambahkan variabel lain yang memengaruhi niat beli serta memperluas populasi penelitian agar data yang diperoleh
lebih baik.
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