PENINGKATAN MINAT PEMBELIAN MEREK LOKAL MELALUI CONSUMER
ETHNOCENTRISME

Ken Sudarti
Fakultas Ekonomi Universitas | slam Sultan Agung Semarang

kensudarti @yahoo.co.id

Abstrak

Untuk dapat tetap bertahan dalam jangka panjang, sebuah merek harus mempunyai equity.
Ekuitas merek berhubungan positif dengan preferensi dan minat beli konsumen termasuk
minat beli merek lokal. Salah satu variabel yang mempengaruhi minat pembelian merek |okal
adalah sikap ethnocentrisme. Semakin ethnocentris seorang konsumen, semakin berminat
membeli merek lokal. Faktor-faktor yang mempengaruhi sikap ethnocentrism seseorang
adalah: openness to foreign cultures, patriotism, conservationm, collectivism/individualism.
Selain itu faktor demografi seperti : umur, gender, pendapatan dan pendidikan juga
mempengaruhi sikap ethnocentrism seseorang.

Kata kunci: ethnocentrisme, minat beli

Abstract

To be able to survive in the long term, a brand must have equity. Brand equity is positively
related to consumer purchasing preferences and interests, including interest in buying local
brands. One of the variables that affect interest in purchasing local brands is ethnocentrism
attitude. The more ethnocentrism a consumer, the more interested in buying local brands. The
factors that influence a person's attitude ethnocentrism are: openness to foreign cultures,
patriotism, conservatism, collectivism/individualism. Besides demographic factors such as
age, gender, income and education also affect a person's attitude ethnocentrism.

Keywords. ethnocentrism, buying inter est

Pendahuluan

Globalisas dan liberadisasi perdagangan memicu banyak perusahaan untuk
membangun merek global (global brand) dan secara agresif berusaha mencari pasar potensia
di seluruh penjuru dunia. Hingga saat ini sebenarnya belum ada konsensus universal
mengena definisi merek global. Menurut Yip (1995), merek global adalah merek-merek
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yang memiliki nama sama dan strategi pemasaran terkoordinasi yang sama pula di banyak

Negara.

Secara umum, merek globa cenderung lebih sukses dalam kategori produk yang
sifatnya high-profile dan high invoivement, sementara merek loka lebih disukai konsumen
untuk everyday product (Johansson & Ronkaimen, 2004). Setiap negara (termasuk negara
berkembang) umumnya memiliki original local brands yang kuat. Merek-merek semacam ini
bukan sgja mampu bertahan hidup dalam era globalisas dan pasar bebas, tetapi juga
memainkan peran yang signifikan di pasar domestiknya masing-masing.

Untuk dapat tetap bertahan dalam jangka panjang, sebuah merek harus mempunyai
equity. Kekuatan merek (brand strategy) mencerminkan nilai ekuitas sebuah merek yang
dibentuk berdasarkan brand familiarity (brand awareness), brand knowledge (Asosias
merek) dan brand performance (pangsa pasar). Sggumlah riset, misalnya Cobb-Walgren et
al.(1995) dan Laroche et al. (1996) menunjukkan bahwa ekuitas merek berhubungan positif
dengan preferensi dan minat beli konsumen. Riset-riset di bidang psikologi menyimpulkan
bahwa minat beli berkemampuan prediktif sangat besar terhadap pembelian aktual (Ajzen &
Fishbein, dikutip dalam Keller, 2003).

Melihat fenomena tersebut, menarik untuk dikgi tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi minat pembelian merek lokal. Menurut Tjiptono & Craig-Less (2004), salah
satu variabel yang mempengaruhi minat pembelian merek lokal adalah sikap ethnocentrisme.

Konsumen dapat menjadi ethcnocentris, yaitu suatu sikap yang menganggap negatif
pembelian barang impor dan lebih bangga pada produk buatan sendiri. Mereka percaya,
membeli produk impor dapat merugikan perekonomian nasional, menyebabkan
pengangguran dan tidak patriotis. Sekedar perbandingan, bagi konsumen non-ethnocentris,
produk impor merupakan produk yang dievaluasi secara obyektif tanpa mempertimbangkan

negara yang memproduksinya.

Penelitian Sharma dan Shimp (1995) mengungkapkan bahwa kesejahteraan hidup dan
kondis ekonomi konsumen yang etnocentris pada umumnya terancam oleh competitor asing.
Ang et al. (2004) yang menyatakan bahwa semakin parah krisis ekonomi yang dialami
sebuah negara, semakin ethnocentris konsumen di negara yang bersangkutan. Tjiptono (2005)
yang menyatakan bahwa semakin ethnocentris seorang konsumen, semakin berminat

membeli merek lokal. Banyak riset country of origin yang menemukan bahwa konsumen
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cenderung lebih menyukai merek dan produk buatan negaranya sendiri (Rawwas et al.,1996).
Consumer ethnocentrism juga disimpulkan sebagai prediktor perilaku pembelian produk
impor yang lebih baik dibandingkan strategi pemasaran tradisional seperti variabel-variabel
demografi dan bauran pemasaran (Herche,1994). Namun, kemampuan prediktif consumer
ethnocentrism terhadap minat pembelian bervariasi antar negara. Contoh Goog& Huddleson
(1995) menemukan bahwa consumer ethnocentrism berpengaruh signifikan terhadap
kesediaan Polandia untuk membeli produk impor, namun tidak signifikan bagi konsumen
Rusia

Sharma et al. (1995) menyatakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi sikap
ethnocentrism seseorang adalah: openness to foreign cultures, patriotism, conservationm,
collectivism/individualism. Selain itu faktor demografi seperti : umur, gender, pendapatan dan
pendidikan juga mempengaruhi sikap ethnocentrism seseorang.

Merek Lokal vs Merek Global

Riset local brands versus global brand umumnya berfokus pada sgjumlah isu, seperti
country-of-origin dan culture-of-origin (Batra et al., 2000), consumer ethnocentrism (Pereira
et al., 2002), consumer animosity (Klein, 2002) dan perceived brand globalness (Steenkamp
et al., 2003).

Segumlah riset empiris melaporkan bahwa merek-merek globa lebih disukai
dibandingkan merek-merek lokal, setidaknya di kalangan segmen-segmen konsumen tertentu
(Steenkamp et al., 2003). Secara umum, preferens terhadap merek global dikarenakan citra
superior, kualitas aktual dan perseptual yang lebih unggul, hasrat meniru gaya hidup di
negara maju, preferens terhadap status simbolik, kosmopolitanisme, worldmindedness dan
seterusnya. Global brand study yang dilakukan Research International/USA pada tahun 2002
mengungkap bahwa konsumen di seluruh dunia mengaosiasikan merek global dengan tiga
dimensi utama yang dijadikan dasar evaluasi keputusan pembelian; perceived signal (jaminan
kualitas prima), global myth (simbol identitas idea global), dan social responsibility
(kepedulian terhadap isu lingkungan, hak pekerja, kesehatan publik dan sebagainya) (Holt et
al., 2004).

Sementara itu, sgjumlah riset lainnya menyimpulkan bahwa merek lokal |ebih disukai
dibandingkan merek asing (Zhao dan Hui, 2003). Faktor-faktor yang berkontribusi pada

fenomena semacam ini diantaranya adalah ethnocentrism, consumer patrotism, consumen
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nasionalism, country-of-origin effects, local icon value, perceived risk terhadap produk asing,
perbaikan kualitas produk lokal dan sebaginya. Secara umum, merek global cenderung lebih
sukses dalam kategori produk yang sifatnya high-profile dan high invoivement, sementara
merek lokal lebih disukai konsumen untuk everyday product (Johanson dan Ronkainen,
2004).

Consumer Ethnocentrism

Konsep ethnocentrism diadaptasi dari bidang sosiologi oleh Shimp dan Sharma
(2987). Konsep ethnocentrism mencerminkan kecenderungan universal sekelompok orang
untuk memandang kelompoknya sebagai centre of universe, menginterpretasikan unit sosial
lainnya berdasarkan sudut pandang kelompoknya sendiri dan menolak orang-orang yang
secara kultural berbeda, sementara secara membabi buta menerima orang-orang yang secara
kultural sama dengan mereka (Tjiptono, 2005). Shimp dan Sharma (1987) mendefinisikan
consumer ethnocentrism sebagai keyakinan konsumen menyangkut kepatutan atau moralitas
dalam pembelian produk buatan luar negeri. Shimp & Sharma menyimpulkan bahwa
konsumen ethnocentrism cenderung lebih menyukai merek lokal dibandingkan merek asing
(sekalipun merek asing lebih murah dan kualitasnya lebih superior).

Konsumen ethnocentris cenderung bangga dengan merek, symbol dan budaya
nasionaisnya (Steenkamp et al., 2003). Mereka meyakini bahwa membeli merek asing
adalah tindakan keliru, karena dampak buruk pada perekonomian domestik, menyebabkan
terjadinya pengangguran dan sama sekali tidak patriotis ( Netemeyer et al., 1991). Sejumlah
risst menunjukkan bahwa consumen ethnocentrism memainkan peran penting manakala
produk dipersepsikan kurang penting dan jika konsumen menganggap kesejahteraan nasional
atau pribadi terancam dengan produk asing (Sharma et al., 1995). Bagi konsumen
ethnocentris, merek global cenderung dipersepsikan sebagai ‘economic and cultural threats’
(Steenkamp et al., 2003). Konsumen semacam ini bahkan bersedia mengorbankan manfaat
objektif (Seperti kualitas yang lebih baik, harga lebih murah, layanan yang lebih baik) demi
menikmati manfaat psikologis dari mempertahankan komitmen nasionalisme dengan

membeli produk lokal.

Sebaliknya konsumen non-ethnocentris mengevaluass merek asing secara lebih
objektif tanpa pertimbangan spesifik atas faktor negara asalnya. Dalam sgjumlah kasus,
konsumen non-ethnocentris bahkan lebih menyuka merek asing, terutama jika negara asal

(country-of-origin) merek asing adalah Amerika Serikat, Jerman, Jepang atau negara maju
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lainnya. Fenomena ini ditemukan di beberapa negara berkembang seperti RRC, Vietnam,
Nigeria, Zimbabwe, Rumania, Turki, Ethiopia dan Peru (Batra et al., 2000). Pengertian
country of origin atau negara asal produk adalah petunjuk informas yang dikomunikasikan
melalui frasa made ini (negara tertentu). Nagashima menyebut citra country of origin atau
made ini sebagal gambaran, reputasi atau citra yang dipandang konsumen dan melekat pada

negara tertentu.

Temuan menarik dari riset Ang et al. (2004) menunjukkan bahwa semakin parah
krisis ekonomi yang dialami sebuah negara, semakin ethnocentris konsumen di negara yang
bersangkutan. Dalam riset tersebut, Indonesia merupakan negara yang paling ethnocentris
terhadap pembelian produk Amerika Serikat dan Jepang dibandingkan Korsel, Malaysia,
Singapura dan Thailand. Sekitar 40-65% responden Indonesia menyatakan bakal mengurangi
pembelian produk asing dan beralih ke merek lokal.

Untuk megukur sikap ethnocentrisme, digunakan item-item pertanyaan: 1) orang
Indonesia sgjati harus selalu membeli produk buatan Indonesia, 2) membeli produk asing
tidak nasionalis, 3) membeli produk asing adalah tidak tepat karena menyebabkan orang
Indonsia menganggur, 4) kita lebih baik membeli produk buatan Indonesia daripada
membiarkan negara lain kaya dengan menjua produknya ke Indonesia, 5) kita seharusnya
hanya membeli produk asing yang tidak dapat diperoleh di negara kita, 6) produk-produk
asing harus dibebani dengan pgak yang besar untuk mengurangi masuknya produk-produk
tersebut di Indonesia, 7) pembelian barang dari negara-negaralain seharusnya ditekan sekecil
munkin, kecuali memang terpaksa dibutuhkan (Shimp dan Sharma, 1987)

Antesenden Consumer Ethnocentrism
Keterbukaan terhadap Budaya Asing

Individu-individu berbeda dalam hal pengalaman mereka dengan keterbukaan
terhadap masyrakat, nilai-nilai dan simbol-simbol budaya lain. Kesempatan untuk
berinteraksi dengan budaya lain dapat menghilangkan prasangka terhadap budaya lain.
Howard (1989) menemukan bahwa masyarakat Amerika Serikat terutama yang berbeda di
pesisir barat, dimana banyak interaks budaya, cenderung lebih menyenangi produk impor
daripada produk lokal. Beberapa pertanyaan yang dapat digunakan untuk mengukur
keterbukaan terhadap budaya asing adalah: 1) saya sangat terbuka dengan nilai-nilai budaya
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asing, 2) sayatidak mempunyai prasangka buruk terhadap budaya asing, 3) saya mendukung

masuknya budaya asing di Indonesia (Howard, 1989).
Patriotisme

Patriotisme menunjukkan kecintaan dan kesetiaan terhadap suatu negara Patriotisme
berhubungan dengan ethnocentrism (Calton,1960) dan merupakan salah satu bentuk
pembelaan kepada sebuah kelompok (Mihalyi, 1984). Moore (1989 dalam Sharma et al.,
1995) menunjukkan bahwa banyak non-tariff barriess lebih merefleksikan patriotisme
daripada proteksionisme. Studi tentang country-of-origin telah melibatkan emos patriotik
dalam pembelian produk impor (Howard, 1989). Balabanis et al. (2001) mengemukakan
bahwa nasionalisme dan patriotisme merupakan anteseden consumer ethnocentrism. Menurut
mereka, patriotisme merupakan komitmen (kesigpan berkorban demi negara), sedangkan
nasionalisme berkaitan dengan komitmen plus pengesampingan orang atau pihak lain
(kesiapan berkorban yang ditopang dengan sikap bermusuhan terhadap orang lain). Han
(1988) memperlihatkan bahwa consumer patriotism mempunyai pengaruh signifikan dalam
intensi pembelian produk lokal dibandingkan produk impor. Jadi, individu yang patriotik
cenderung | ebih ethnocentris dibandingkan individu yang tidak patriotik.

Untuk mengukur sikap patriotisme, dapat digunakan beberapa item pertanyaan: 1)
saya rela berkorban untuk negara, 2) saya akan membela negara saya dari apapun yang akan
menghancurkannya, 3) saya tidak rela negaralain menjgah negara saya dalam bentuk apapun
(Babaniset al., 2001)

Konservatisme

Secara umum, seseorang yang konservatif cenderungan menghargai tradis dan
institusi sosial yang telah bertahan dari waktu ke waktu dan menerima perubahan dalam
jangka waktu yang relatif lama. Kaum konservatif mempunyai karakteristik : sangat religius,
taat terhadap peraturan dan hukum, mempunya preferensi terhadap hal-hal yang
konvensional dan antihedonik (Wilson dan Patterson, 1968). Riset tentang country-pf-origin
(Wang, 1978 dalam Sharma et al., 1995) telah menemukan hubungan terbalik antara
konversatisme dengan sikap terhadap produk asing. Jadi seseorang yang konservatif
cenderung mengevaluasi produk impor secara negatif dan mengevaluasi produk lokal secara

positif.
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Untuk mengukur sikap konservatisme, dapat digubakan beberap item pertanyaan: 1)
sayamenghargai tradisi yang ada di masyarakat, 2) saya menghargai dan taat terhadap hukum
yang berlaku di Indonesia, 3) saya adalah orang yang sangat religius (Wang, 1978)

Kolektivitisme-l ndividualisme

Salah satu sifat dari budaya kolektivisme adalah bahwa individu cenderung
memasukkan tujuan-tujuan mereka ke dalam tujuan dari suatu golongan. Sebaliknya, orang
yang individualis cenderung menerima tujuan-tujuan suatu golongan hanya jika tujuan itu
berarti bagi tujuan-tujuan mereka (Hui dan Triandis,1986). Seseorang yang mempunyai sifat
kolektivisme cenderung lebih ethnocentris karena mereka menganggap bahwa perilaku
mereka akan mempunyai efek terhadap masyarakat, merasa bertanggungjawab terhadap
orang lain, dan tidak mudah terpengaruh terhadap produk impor (Triandis et al., 1988).
Seseorang yang individualis cenderung kurang ethnocentris karena perilaku mereka hanya

didasarkan pada kepentingan pribadinya.

Untuk mengukur sikap kolektivisme, dapat digunakan beberapa item pertanyaan: 1)
perilaku saya akan mempunya efek terhadap kelompok saya, 2) saya akan menyesuaikan
tujuan hidup saya dengan tujuan kelompok saya, 3) saya merasa ikut bertanggungjawab atas
apa yang dialami oleh kelompok saya. (Tradis, Brislin & Hui, 1988)

Minat Pembelian Merek L okal

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap konsumen. Sikap
adalah perasaan seseorang terhadap suatu objek, yaitu berhubungan dengan masalah suka
atau tidak suka terhadap sesuatu (Peter dan Olson, 1999). Sikap menggambarkan emosi dan
perasaan seseorang (Engel et al., 1993) menyebutnya sebagai “as primarily evaluative in
nature” yaitu menunjukkan penilaian langsung dan umum terhadap suatu produk, apakah
produk itu disukal atau tidak disukai, atau apakah produk itu baik atau buruk.

Teori-teori sikap mengemukakan bahwa sikap konsumen terhadap suatu produk akan
mempengaruhi perilaku atau tindakan konsumen terhadap produk tersebut. Para pemasar
berkepentingan untuk mengetahui sikap konsumen terhadap produk yang dipasarkannya
kemudian merumuskan strategi untuk mempengaruhi sikap konsumen tersebut (Sumarwan,
2003).

Menurut Kinnear dan Taylor (1995), minat beli adalah tahap kecenderungan
konsumen untuk bertindak sebelum keputusan pembelian benar-benar dilaksanakan. Dodd,
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Moenroe dan Grewal (1991) mendefinisikan minat pembelian sebagai kemungkinan pembeli

bermaksud membeli suatu produk.

Minat beli merek lokal mengacu pada pada probabilitas atau kemungkinan konsumen
membeli merek lokal spesifik. Riset-riset di bidang psikologi menyimpulkan bahwa minat
beli berkemampuan prediktif sangat besar terhadap pembelian aktual, terutama apabila ada
hubungan antara dua dari empat kategori sebagai berikut : tindakan (misalnya pembelian
untuk keperluan sehari-hari), target (contohnya tipe merek spesifik), konteks (tipe toko,
tingkat harga dan kondis lainnya) dan waktu (seminggu, sebulan, setahun) (Ajnen dan
Fishbein dalam Keller, 2003).

Untuk mengukur minat pembelian merek lokal, dapat digunakan beberapa item
pertanyaan: 1) saya berminat membeli produk dengan merek lokal (khususnya produk untuk
keperluan sehari-hari), 2) saya akan memilih produk dengan merek lokal (khususnya produk
untuk keperluan sehari-hari) (Kotler, 1997; Peter & Olson, 1994)

Variabel Demogr afi
Umur

Orang yang lebih tua, secara umum lebih konservatif dan lebih patriotik (Han, 1988)
serta memiliki pengalaman konflik dengan negara asing lebih banyak. Banyak penelti
menemukan bahwa semakin bertambah umur seseorang, maka sikap terhadap produk local
semakin positif (Banneister dan Sunders, 1978). Sebaliknya generas yang lebih muda
cenderung lebih cosmopolitan dalam pilihan mereka terhadap produk (Bannister and Sunders,
1978). Rose (1985) menyatakan bahwa orang yang lebih tua yang telah mengetahui
kekalahan miliiter seperti di Jepang, Perancis dan Jerman, lebih merasa bangga terhadap
negara mereka. Banyak riset melaporkan hasil saling bertentangan, dimana orang yang lebih
tua cenderung lebih mengevaluasi produk impor dibandingkan produk lokal (Tongberg, 1972
dalam Sharma et al. 1995). Tetapi secara umum, Sharma et al. (1995) lebih mendukung
pendapat yang menyatakan bahwa orang yang |lebih tua memperlihatkan kecenderungan yang
lebih besar terhadap sikap ethnocentris dibandingkan dengan orang yang lebih muda.

Gender

Wanita lebih konservatif dan lebih konformis (Eagly, 1978), lebih patriotik (Han,
1988), Iebih memperhatikan terpeliharanya keharmonisan masyarakat dan mengembangkan
perasaan positif diantara anggota kelompok dan kurang individualis (Triandis et al., 1985).
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Wall dan Hedlop (1986) melaporkan bahwa wanita Kanada lebih memiliki sikap positif
terhadap kualitas produk-produk Kanada dibandingkankaum pria, sementara itu, Howard
(1989) mengamati bahwa wanita Amerika menilai produk lokal lebih baik daripada kaum
pria.

Pendidikan

Banyak orang yang berpendidikan cenderung kurang ethnocentrics (Ray, 1990).
Mereka kurang mempunyai prasangka terhadap ethnic (Waton dan Johnson,1972 dalam
Sharma et al., 1995) dan melliki kebanggaan terhadap Negara mereka (Rose, 1985), lebih
meyukai produk impor dan tidak menyukai produk lokal (Wall dan Heslop, 1986).

Pendapatan

Studi banding tentang country-of-origin telah menemukan bahwa konsumen dengan
tingkat penghasilan yang tiggi lebih suka mengevaluasi produku impor (Wall dan Heslop,
1986). Secara umum, pada saat penghasilan seseorang bertambah, mereka cenderung
bepergian ke luar negeri dan mencoba lebih banyak produk, dimana ha itu menimbulkan

pandanan cosmopolitan dan keterbukaan yang lebih besar terhadap produk asing.

Untuk lebih jelasnya, hubungan antar variabel yang telah dujelaskan sebelumnya
dapat diwujudkan dalam gambar sebagai berikut:

K eterbukaan thd
Merk Asing

Patriotisme

Minat Beli
Merek Lokal

Consumer

Ethnosentrisme

K olektivisme Demografi

Konservatisme
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Gambar

Hubungan Antar Variabel

Simpulan

Untuk dapat tetap bertahan dalam jangka panjang, sebuah merek termasuk merek
lokal harus mempunyal equity. Ekuitas merek ini sangat penting karena berhubungan dengan
preferenss dan minat beli konsumen. Salah satu variabel yang mempengaruhi minat
pembelian merek lokal adalah sikap ethnocentrisme yang dibangun dari sikap patriotisme,
kolektivisme, konservatisme dan kesediaan menerima produk asing. Namun, sikap
ethnosentrisme ini dimoderasi oleh faktor demografi konsumen seperti, umur, pendidikan,

pendapatan dan jenis kelamin.

Berdasarkan kajian pustaka tersebut, sangat menarik untuk diteliti tentang seberapa
tinggi sikap ethnocentrisme orang Indonesia menurut tingkat pendidikannya, umurnya,
pendapatannya dan jenis kelaminnya untuk mengetahui seberapa berminatnya masyarakat
Indonesia dalam membeli merek-merek lokal.
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