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ABSTRACT 

This study aims to examine the effect of consumer ethnocentrism, brand image and product 

knowledge on purchasing decisions. This research was conducted in the Jabodetabek area for 

six months starting from January to June 2021. The research method used is a quantitative 

approach with data collection methods in the form of survey methods. The population used is 

consumers of Indonesian-Made products in the Jabodetabek area. The sampling technique 

used was purposive sampling as many as 200 respondents. The data analysis technique used 

is multiple linear regression with IBM SPSS 22.0 analysis tool. The results of this study indicate 

that: 1) Consumer ethnocentrism has a positive and significant effect on purchase decisions, 

2) Brand image has a positive and significant effect on purchase decisions, 3) Product 

knowledge has a positive and significant effect on purchase decisions, 4) Consumer 

ethnocentrism, brand image and product knowledge simultaneously affect the purchase 

decision. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh consumer ethnocentrism, brand image dan 

product knowledge terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini dilakukan di wilayah 

Jabodetabek selama enam bulan terhitung sejak Januari hingga Juni 2021. Metode penelitian 

yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan metode pengumpulan data berupa 

metode survei. Populasi yang digunakan adalah konsumen produk buatan Indonesia di wilayah 

Jabodetabek. Teknik penentuan sampel yang digunakan adalah purposive sampling sebanyak 

200 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan alat 

analisis IBM SPSS 22.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) Consumer ethnocentrism 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 2) Brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 3) Product knowledge berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 4) Consumer ethnocentrism, brand image 

dan product knowledge secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Kata kunci: Consumer Ethnocentrism, Brand Image, Product Knowledge, Keputusan 

Pembelian 
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PENDAHULUAN 

Di era globalisasi sekarang ini menyebabkan terjadinya perubahan terkait perilaku 

pembelian konsumen yang dapat dilihat dalam kehidupan sehari-hari. Perilaku konsumen erat 

kaitannya dengan proses keputusan pembelian. Selain itu, dengan adanya globalisasi juga telah 

menyebabkan terjadinya perdagangan bebas. Perdagangan bebas sendiri termasuk ke dalam 

kategori globalisasi ekonomi. Perkembangan globalisasi ekonomi yang terjadi di Indonesia 

saat ini memberikan dampak positif dan juga negatif bagi perekonomian. Dampak positif 

adalah dengan terbukanya pasar internasional, dan dampak negatif dari globalisasi ini adalah 

menghilangnya rasa cinta terhadap produk dalam negeri yang mempengaruhi gaya hidup dari 

masyarakat Indonesia. 

Dengan melihat fenomena yang ada, pemerintah Indonesia berusaha mengajak seluruh 

masyarakat untuk semakin mencintai, menggunakan dan mempromosikan produk industri 

dalam negeri melalui berbagai kamapanye seperti “100% Cinta Indonesia”, “Bangga Buatan 

Indonesia” dan “Benci Produk Asing”. Langkah strategis ini diharapkan akan mendorong 

pertumbuhan industri dalam negeri dengan meningkatkan produktivitas dan permintaan, 

bahkan mengurangi ketergantungan masyarakat terhadap produk impor dan mulai 

menunjukkan kesadaran untuk menggunakan produk dalam negeri, hal ini terbukti berdasarkan 

hasil survei awal yang dilakukan terkait alasan masyarakat Jabodetabek mulai lebih memilih 

produk buatan Indonesia dibandingkan dengan produk buatan luar negeri menunjukkan bahwa 

persentase tertinggi sebesar 68,3 persen alasan masyarakat adalah ingin mendukung produk 

lokal bersaing di dalam negeri. Hal ini didukung dengan survei yang dilakukan oleh Katadata 

Insight Center (2020) menyatakan bahwa mayoritas masyarakat melakukan pembelian produk 

dalam negeri untuk produk sehari-hari, akan tetapi untuk produk elektronik dan gawai, 

masyarakat lebih memilih melakukan pembelian produk luar negeri. 

Terkait dengan pilihan yang dilakukan konsumen terhadap produk dalam negeri atau 

produk luar negeri menunjukkan bahwa dapat dibedakan konsumen berdasarkan 

kecenderungannya. Kecenderungan ini biasa disebut dengan istilah etnosentrisme konsumen. 

Dalam penelitian Novita (2017) menjelaskan bahwa etnosentrisme konsumen adalah 

kepercayaan konsumen tentang kesesuaian ataupun ketidaksesuaian saat membeli produk 

buatan luar negeri. Etnosentrisme konsumen mempengaruhi sikap normatif konsumen yang 

mempercayai bahwa membeli produk buatan dalam negeri akan lebih bermanfaat daripada 

membeli produk buatan luar negeri. 

Adapun hal yang menjadi pertimbangan setiap akan melakukan pembelian suatu barang 

atau produk adalah salah satunya citra merek produk itu sendiri. Perusahaan Indonesia, 

seringkali menggunakan merek asing guna meningkatkan citra merek produk yang 

bersangkutan. Akan tetapi, dengan mengangkat merek lokal merupakan satu langkah yang 

strategis yang berguna untuk mengenalkan produk buatan Indonesia ke dalam pasar dalam 

negeri serta dapat membangun citra merek (brand image) yang kuat di dalam negeri bahkan di 

pasar global. Seperti yang dikutip dari Yolandha menjelaskan dalam Republika.co.id (2020) 

bahwa sudah banyak produk asli buatan Indonesia yang berhasil mendunia, diantaranya merek 

GT Radial, Kopiko, Paper One dan lain sebagainya, merek-merek tersebut dinyatakan telah 

berhasil bersaing dan mampu menunjukkan kinerja pemasaran yang tepat dengan membangun 

brand image yang positif di berbagai negara. 

Hal lainnya yang menjadi pertimbangan dalam melakukan pembelian suatu produk 

terlebih lagi produk buatan Indonesia yaitu dibutuhkan adanya pengetahuan produk (product 

knowledge). Dalam penelitian Yoesmanam (2018) menjelaskan bahwa pengetahuan produk 

merupakan kumpulan berbagai informasi mengenai suatu produk. Dengan mengetahui segala 

informasi tentang suatu produk maka konsumen akan percaya bahwa produk yang dikonsumsi 

bermanfaat dan dapat memenuhi kebutuhan sehingga pengetahuan tentang produk tersebut 

akan mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan diharuskan untuk 
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mengeksplorasi produknya agar lebih dikenal, mengingat banyak produk-produk buatan dalam 

negeri yang berkualitas akan tetapi masih belum diketahui masyarakat. Bahkan, masih ada 

masyarakat yang keliru mengira bahwa produk-produk buatan dalam negeri sebagai produk 

asing. 

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dipaparkan, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian mengenai pengaruh consumer ethnocentrism, brand image dan product 

knowledge terhadap keputusan pembelian produk buatan Indonesia. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Consumer Ethnocentrism 

Haikal (2018) menjelaskan bahwa istilah etnosentrisme pertama kali dikemukakan oleh 

Sumner pada tahun 1906 yang menetapkan bahwa etnosentrisme merupakan kecenderungan 

masyarakat yang yakin bahwa budaya kelompoknya sendiri lebih unggul dan cenderung 

menolak budaya kelompok lain yang berbeda dan juga seringkali disertai dengan 

kecenderungan untuk membuat perbandingan-perbandingan yang tidak sesuai. Selain itu, 

menurut Maksan et al. (2019) istilah etnosentrisme konsumen yang digunakan oleh Shimp dan 

Sharma yang diadaptasi dari konsep umum etnosentrisme, didefinisikan sebagai keyakinan 

konsumen menyangkut kepatutan atau moralitas dalam pembelian produk buatan luar negeri 

dan loyalitas konsumen terhadap produk yang diproduksi di negara asalnya. Etnosentrisme 

konsumen dalam konteks pemasaran menurut Tifany dan Moningka (2017) adalah istilah untuk 

konsumen yang cenderung menolak produk luar negeri. Shimp dan Sharma (1987) 

menyebutkan 2 (dua) kategori konsumen yaitu konsumen yang etnosentris dan non-etnosentris. 

Konsumen yang etnosentris percaya bahwa membeli produk luar negeri akan membebani 

ekonomi lokal, tidak patriotik, menyebabkan hilangnya pekerjaan dan merugikan ekonomi 

nasional. Di sisi lain, konsumen non-etnosentris tidak mengevaluasi produk asing secara 

emosional, melainkan berdasarkan fitur atau manfaat tanpa terlalu memperhatikan negara asal 

produk tersebut. Berdasarkan definisi yang telah diuraikan dapat disimpulkan bahwa 

etnosentrisme konsumen merupakan tingkat kepercayaan konsumen tentang kesesuaian atau 

ketidaksesuaian secara moral mengenai pembelian produk buatan luar negeri dan kesetiaan 

konsumen terhadap produk yang diproduksi di negara asalnya. 

 

Brand Image 

 Kotler dan Fox (1995) mendefinisikan citra merek sebagai jumlah dari gambaran, kesan 

dan keyakinan yang dimiliki seseorang terhadap merek tertentu serta hubungan antara 

keyakinan dan bentuk preferensi merek. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2008), 

citra merek adalah persepsi konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Selanjutnya, 

menurut Tjiptono dalam Nurcaya (2020) mendefinisikan brand image atau brand description, 

yaitu deskripsi tentang asosiasi dan kepercayaan terhadap merek tertentu. Selain itu, menurut 

Foster (2016) citra merek adalah sekumpulan asosiasi unik di benak konsumen tentang apa arti 

dari merek tersebut. Selanjutnya menurut Suhaily dan Darmoyo (2017) citra merek merupakan 

persepsi keseluruhan dari objek dibentuk oleh konsumen melalui pengolahan informasi dari 

berbagai sumber. Dari definisi yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

dapat diartikan sebagai gambaran, kesan dan keyakinan yang diperoleh konsumen atau persepsi 

yang terbentuk dibenak konsumen terhadap suatu merek melalui pengolahan informasi dari 

berbagai sumber. 

 Terdapat tiga cara untuk mengukur citra merek, diantaranya: 1) Brand strength, sangat 

penting bagi konsumen untuk memahami informasi suatu produk dan brand yang dikeluarkan 

oleh perusahaan. Semakin dalam informasi yang diketahui konsumen, maka akan semakin 

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk yang dikeluarkan suatu brand, 

2) Brand excellence, sangat penting untuk mempertahankan tingkat kesukaan konsumen 
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terhadap suatu brand. Dengan konsumen menyukai suatu brand, maka konsumen akan 

memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap brand tersebut dan 3) Brand 

uniqueness, jika suatu brand memiliki keunikan yang tidak dimiliki brand lain, maka brand 

tersebut memiliki nilai tambah di mata konsumen. 

 

Product Knowledge 

Dalam Yoesmanam (2018) mendefinisikan pengetahuan produk menurut Sumarwan 

yakni kumpulan berbagai macam informasi mengenai suatu produk. Pengetahuan ini 

didalamnya meliputi kategori produk, merek, terminologi produk, atribut atau fitur produk, 

harga produk, dan kepercayaan mengenai produk tersebut. Sedangkan menurut Zeithaml 

menyebutkan bahwa pengetahuan produk merupakan petunjuk instrinsik yang sangat penting 

bagi konsumen untuk dipertimbangkan ketika mengevaluasi produk sebelum dilakukannya 

pembelian. Nurhayati dan Hendar (2019) menjelaskan pengetahuan produk melibatkan 

pengetahuan tentang manfaat produk dan pengetahuan tentang kepuasan yang diberikan 

produk kepada konsumen. Lebih lanjut, dalam Nurcaya (2020) mengartikan pengetahuan 

produk menurut Nan-Hong Lin adalah persepsi yang dimiliki konsumen terhadap produk 

tertentu, termasuk pengalaman sebelumnya ketika menggunakan produk. Pengetahuan produk 

dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap kumpulan berbagai informasi 

mengenai suuatu produk termasuk juga pengalaman sebelumnya ketika menggunakan produk. 

Untuk mengukur pengetahuan produk dapat dilakukan dengan tiga  cara, yaitu: 1) 

Pengetahuan subjektif (subjective knowledge), merupakan tingkat pengertian konsumen 

terhadap suatu produk, sering disebut menilai pengetahuan sendiri (self- assessed knowledge), 

2) Pengetahuan objektif (objective knowledge), yaitu tingkat dan jenis pengetahuan produk 

yang benar-benar tersimpan dalam memori  konsumen, disebut juga pengetahuan aktual  

(actual  knowledge) dan 3) Pengetahuan berbasis pengalaman (experience-based knowledge), 

merupakan pengalaman sebelumnya dari pembelian atau penggunaan produk. 

 

Keputusan Pembelian 

 Kotler dan Keller (2009) menjelaskan bahwa keputusan pembelian adalah cara individu, 

kelompok atau organisasi untuk memilih, membeli, menggunakan dan memanfaatkan barang, 

jasa, ide dan pengalaman untuk memenuhi kebutuhan akan keinginan. Definisi keputusan 

pembelian menurut Schiffman, Kanuk dalam Fauzi dan Asri (2020) adalah pemilihan dari dua 

atau lebih alternatif pilihan keputusan, hal ini dapat diartikan bahwa seseorang dapat membuat 

sebuah keputusan harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Sedangkan Kotler (2011) 

berpendapat bahwa keputusan pembelian adalah suatu tahapan dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian, dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. 

Berdasarkan definisi yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan cara dari individu mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada 

suatu produk dari sekian banyak pilihan atau alternatif. 

 Terdapat lima tahap proses dalam keputusan pembelian menurut Kotler dalam Karnawati 

dan Cokro (2018) yaitu: 1) Pengenalan masalah atau kebutuhan, 2) Pencarian informasi, 3) 

Evaluasi alternatif, 4) Keputusan pembelian dan 5) Perilaku pasca pembelian. 

 

Pengembangan Hipotesis 

Consumer Ethnocentrism terhadap Keputusan Pembelian 

Maksan et al. (2019) menjelaskan tingkat keyakinan etnosentrisme setiap individu yang 

berbeda, dan tinggi rendahnya tingkat keyakinan etnosentrisme konsumen tersebut 

mempengaruhi sikap maupun keinginan seorang konsumen untuk membeli atau tidak membeli 

produk dari luar negeri. Konsumen yang etnosentris cenderung menganggap produk dalam 

negeri lebih unggul daripada produk asing, karena kebanggaan mereka akan produk lokal dan 
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keengganan mereka terhadap produk asing. Konsumen dengan tingkat etnosentrisme yang 

tinggi secara melekat ingin membeli produk dari negaranya sendiri daripada dari negara lain. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nurcaya (2020) mengungkapkan bahwa 

sikap etnosentrisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat sikap etnosentrisme seorang konsumen maka keputusan 

pembelian juga semakin tinggi. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Fauzi dan Asri 

(2020) yang menunjukkan bahwa variabel etnosentrisme berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian. Hal ini juga menunjukkan bahwa apabila 

etnosentrisme individu atau konsumen tinggi maka akan mendorong peningkatan keputusan 

pembelian. Berdasarkan pembahasan tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Consumer Ethnocentrism berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

 

Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Fauzi dan Asri (2020) menyebutkan bahwa citra merek berhubungan dengan sikap yaitu 

sikap positif. Bagi konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek akan muncul 

kemungkinan dan lebih mudah mengarahkannya untuk melakukan pembelian terhadap suatu 

produk. Tanpa citra yang kuat, sulit bagi suatu perusahaan untuk menarik konsumen baru untuk 

membeli produk perusahaan dan mempertahankan konsumen yang sudah ada. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Anggadwita et al. (2019) dengan salah satu 

tujuannya untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian. Hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selanjutnya dalam penelitian Waluya et al. (2019) yang juga menganalisis 

pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 

citra merek memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa apabila sebuah industri mengelola citra merek dengan baik, maka kemudian seorang 

konsumen akan melakukan keputusan pembelian. 

Selain itu, penelitian lain yang juga dilakukan oleh Nurcaya (2020) mengungkapkan 

bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

juga menunjukkan bahwa semakin tinggi citra merek, maka keputusan pembelian juga akan 

semakin tinggi. Berdasarkan pembahasan tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H2: Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

Product Knowledge terhadap Keputusan Pembelian 

Yoesmanam (2018) menjelaskan bahwa penting bagi pemasar untuk memahami 

pengetahuan konsumen, karena segala hal terkait pembelian termasuk apa yang dibeli, berapa 

banyak yang dibeli, dimana dan kapan harus membeli, didasarkan pada pengetahuan 

konsumen. 

Berdasarkan penelitian yang juga dilakukan oleh Yoesmanam (2018) menunjukkan 

bahwa salah satu variabelnya yaitu pengetahuan produk berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin konsumen memiliki pengetahuan 

akan suatu produk maka semakin cepat konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Nurcaya (2020) mengungkapkan bahwa 

pengetahuan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

juga menunjukkan bahwa semakin baik pengetahuan seseorang akan suatu produk maka 

keputusan pembelian juga akan semakin tinggi. 
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Selain itu, dalam penelitian Karimi et al. (2018) menunjukkan bahwa pengetahuan 

produk mempengaruhi struktur dan kompleksitas proses pengambilan keputusan pembelian. 

Hal ini juga menunjukkan bahwa konsumen dengan pengetahuan produk lebih tinggi lebih 

banyak puas dengan proses pengambilan keputusan pembelian. Berdasarkan pembahasan 

tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Product Knowledge berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

Consumer Ethnocentrism, Brand Image dan Product Knowledge terhadap Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nurcaya (2020) menunjukkan bahwa 

variabel etnosentrisme, citra merek dan product knowledge berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian didalamnya menjelaskan keputusan pembelian konsumen akan 

produk lokal sangat ditentukan oleh tingkat pengetahuan yang dimiliki konsumen mengenai 

suatu produk, citra merek produk bagi konsumen, serta sikap etnosentrisme yang dimiliki 

konsumen. Selain itu juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Fauzi dan Asri (2020) 

menunjukkan bahwa variabel citra merek dan etnosentrisme berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian, hal ini juga berkaitan dengan semakin tinggi citra merek suatu 

produk dan didukung oleh etnosentrisme yang semakin tinggi maka keputusan pembelian juga 

akan semakin tinggi. Berdasarkan pembahasan tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H4: Consumer Ethnocentrism, Brand Image dan Product Knowledge secara simultan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan metode survei, 

menggunakan kuesioner sebagai instrumen utama dalam mngumpulkan data dengan teknik 

pengukuran data menggunakan skala likert 5 poin, adapun skala tersebut memberikan lima 

alternatif pilihan jawaban sebagaimana dipaparkan dalam tabel 1.  

 

Tabel 1. Skala Pengukuran Likert 5 Poin 

Alternatif Pilihan 

Jawaban 

Item Positif Item Negatif 

Sangat Setuju (SS) 5 1 

Setuju (S) 4 2 

Kurang Setuju (KS) 3 3 

Tidak Setuju (TS) 2 4 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 
Sumber: (Sugiyono, 2018) 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi yang ditetapkan oleh peneliti untuk digunakan dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang berdomisili di wilayah Jabodetabek yang pernah melakukan pembelian produk 

buatan Indonesia berupa produk makanan dan minuman, produk elektronik, produk 

kecantikan, produk sepatu serta produk fashion pakaian dan tas. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability sampling, dengan penentuannya 

berdasarkan teknik purposive sampling yang artinya teknik penentuan sampel berdasarkan 

pertimbangan atau kriteria tertentu (Sugiyono, 2018). Adapun pertimbangan atau kriteria yang 

ditetapkan oleh penulis dalam penelitian ini, diantaranya merupakan: 

1) Konsumen yang berdomisili di wilayah Jabodetabek. 
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2) Konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian produk buatan Indonesia 

berupa produk makanan dan minuman, produk elektronik, produk kecantikan, 

produk sepatu serta produk fashion pakaian dan tas dalam kurun waktu 1 (satu) 

tahun terakhir.  

Dalam hal ini, ukuran populasi tidak diketahui. Maka, untuk menentukan besarnya 

jumlah sampel berdasarkan Roscoe dalam Sugiyono (2018) menyarankan bahwa ukuran 

sampel yang laik untuk penelitian adalah antara 30 – 500. Berdasarkan teori tersebut, ukuran 

sampel yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 200 orang. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data 

primer berupa kuesioner secara online melalui google form. Dan data sekunder berupa 

informasi yang diperoleh melalui buku, artikel, jurnal, portal berita harian dan lembaga survei 

online seperti Katadata Insight Center. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Perhitungan validitas dilakukan dengan menggunakan rumus Pearson Product Moment 

dengan jumlah responden sebanyak 30 responden serta dengan taraf signifikan 5%. Jika rhitung 

> rtabel maka item pernyataan tersebut dianggap valid. Kriteria batas minimum suatu instrumen 

dikatakan valid adalah rtabel = 0,361 (Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016). Tabel 2 

memaparkan hasil pengujian validitas.  

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Indikator rtabel rhitung Keterangan 

Consumer Ethnocentrism 

CE01. Saya suka produk buatan Indonesia. 

0,361 

0,585 Valid 

CE02. Bagi saya, produk buatan Indonesia selalu menjadi 

yang pertama, terakhir dan terpenting. 
0,522 Valid 

CE03. Orang Indonesia sebaiknya selalu membeli produk 

buatan dalam negeri daripada produk impor. 
0,777 Valid 

CE04. Kita sebaiknya membeli produk buatan Indonesia 

daripada membiarkan negara lain menjadi lebih kaya dari 

kita. 

0,764 Valid 

CE05. Orang Indonesia seharusnya tidak membeli produk 

luar negeri karena akan merugikan bisnis yang ada di 

Indonesia dan menyebabkan pengangguran. 

0,753 Valid 

CE06. Sebisa mungkin, saya menghindari pembelian produk 

dari luar negeri. 
0,604 Valid 

Brand Image 

BI01. Persepsi konsumen terhadap merek produk buatan 

Indonesia adalah baik. 

0,361 

0,673 Valid 

BI02. Menurut saya, produk buatan Indonesia memiliki 

merek yang sudah dikenal oleh masyarakat. 
0,620 Valid 

BI03. Saya menggunakan produk buatan Indonesia karena 

merupakan brand yang berkualitas. 
0,721 Valid 

BI04. Menurut saya, brand buatan Indonesia memberikan 

nilai yang baik sesuai dengan uang yang dikeluarkan. 
0,641 Valid 
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BI05. Merek produk buatan Indonesia langsung terlintas di 

benak saya saat saya ingin membeli suatu produk. 
0,861 Valid 

BI06. Menurut saya, brand produk buatan Indonesia berbeda 

dengan produk buatan asing. 
0,500 Valid 

BI07. Dibandingkan dengan produk/merek asing, 

produk/merek buatan Indonesia memiliki kualitas yang 

rendah. 

0,498 Valid 

Product Knowledge 

PK01. Saya mengetahui banyak hal tentang produk buatan 

Indonesia. 

0,361 

0,633 Valid 

PK02. Pengetahuan saya tentang produk buatan Indonesia 

lebih rendah dibandingkan dengan orang-orang yang saya 

kenal. 

0,470 Valid 

PK03. Saya memahami fitur dan manfaat dari produk-

produk buatan Indonesia. 
0,703 Valid 

PK04. Saya teringat dengan produk buatan Indonesia yang 

manfaatnya pernah saya rasakan sebelumnya. 
0,800 Valid 

PK05. Saya mengetahui kualitas dari produk buatan 

Indonesia berdasarkan pengalaman ketika menggunakan. 
0,655 Valid 

PK06. Saya memiliki pengalaman pembelian yang baik 

dengan produk buatan Indonesia. 
0,796 Valid 

Keputusan Pembelian 

KP01. Saya sebagai konsumen, memutuskan untuk membeli 

produk buatan Indonesia yang memiliki manfaat yang saya 

butuhkan. 

0,361 

0,432 Valid 

KP02. Saya hanya membeli produk buatan Indonesia, karena 

saya yakin akan membantu perekonomian Indonesia. 
0,711 Valid 

KP03. Saya sebagai konsumen, memutuskan untuk membeli 

produk buatan Indonesia karena dipengaruhi oleh teman atau 

keluarga. 

0,488 Valid 

KP04. Saya sebagai konsumen, mempertimbangkan 

informasi tentang harga dan kualitas produk buatan 

Indonesia yang akan dibeli. 

0,474 Valid 

KP05. Saya akan mengevaluasi produk yang dibuat oleh 

negara maju dalam mengambil keputusan pembelian. 
0,557 Valid 

KP06. Saya merasa tepat dengan keputusan saya untuk 

membeli produk buatan Indonesia. 
0,759 Valid 

KP07. Saya akan sering melakukan pembelian produk 

buatan Indonesia. 
0,667 Valid 

KP08. Secara keseluruhan, saya puas dengan pembelian 

produk buatan Indonesia. 
0,675 Valid 

KP09. Saya berniat untuk melakukan pembelian ulang dari 

produk buatan Indonesia di masa mendatang. 
0,719 Valid 

Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kestabilan dan konsistensi jawaban dari suatu 

instrumen apabila pengukuran dilakukan secara berulang. Pengujian reliabilitas menggunakan 

rumus Cronbach’s Alpha. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,70 maka instrumen dinyatakan 

reliabel (Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016). Hasil uji reliabilitas dipaparkan pada table 3. 
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

 Variabel  Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Consumer 

Ethnocentrism 

0,727 Reliabel 

Brand Image 0,737 Reliabel 

Product Knowledge 0,742 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,762 Reliabel 
Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 

 

Uji Persyaratan Analisis 

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan bertujuan untuk mengetahui apakah data berdistribusi secara 

normal atau tidak. Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-

Smirnov dengan tingkat signifikansi (α) sebesar 5%. Jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar 

dari 0,05 maka data dikatakan berdistribusi normal (Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016). 

 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 200 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,95840244 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,053 

Positive ,037 

Negative -,053 

Test Statistic ,053 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 

 

Berdasarkan uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test pada tabel 4, diperoleh nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, nilai ini lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa data yang diperoleh dalam penelitian berdistribusi normal. 

 

Uji Linearitas 

Uji linearitas dilakukan untuk mengetahui apakah variabel mempunyai hubungan yang 

linear (garis lurus) atau tidak secara signifikan (Priyatno, 2017). Pengujian linearitas 

menggunakan Test for Linearity pada taraf signifikansi 0,05. Variabel memiliki hubungan 

linear apabila tingkat signifikansi pada linearity memiliki nilai < 0,05, lalu variabel dikatakan 

tidak linear apabila nilai signifikansi pada linearity > 0,05. 

Tabel 5. Hasill Uji Linearitas 

Variabel Linearity Keterangan 

Consumer 

Ethnocentrism 

0,000 Linear 

Brand Image 0,000 Linear 

Product Knowledge 0,000 Linear 
Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 
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Hasil pengujian yang disajikan pada tabel 5 menunjukkan bahwa consumer 

ethnocentrism (X1), brand image (X2) dan product knowledge (X3) memiliki hasil signifikansi 

linearity sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa antara variabel consumer 

ethnocentrism, brand image dan product knowledge dengan keputusan pembelian terdapat 

hubungan linear secara signifikan. 

 

Persamaan Regresi Linear Berganda 

 Uji regresi linear berganda digunakan untuk meramalkan bagaimana naik turunnya 

keadaan variabel dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor 

prediktor dinaik turunkan nilainya (Sugiyono, 2018). Hasil perhitungan uji regresi linear 

berganda menggunakan SPSS 22.0 didapatkan persamaan sebagai berikut: 

 

Tabel 6. Persamaan Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,935 2,217  2,677 ,008 

Consumer 

Ethnocentrism 
,414 ,077 ,328 5,409 ,000 

Brand Image ,274 ,093 ,199 2,942 ,004 

Product Knowledge ,558 ,095 ,353 5,856 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 

 

Berdasarkan tabel di atas didapatkan persamaan regresi yaitu Ŷ = 5,935 + 0,414X1 + 

0,274X2 + 0,558X3. Berdasarkan persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa pada setiap 

pasangan variabel yaitu consumer ethnocentrism, brand image dan product knowledge 

terhadap keputusan pembelian mengakibatkan konstanta sebesar 5,935 dengan koefisien 

variabel consumer ethnocentrism sebesar 0,414, brand image sebesar 0,274 dan product 

knowledge sebesar 0,558. 

 

Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

Menurut Widarjono (2015) uji t digunakan untuk membuktikan apakah variabel 

independen (X) secara individu mempengaruhi variabel dependen (Y). 

Tabel 7. Hasil Perhitungan Uji t  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,935 2,217  2,677 ,008 

Consumer 

Ethnocentrism 
,414 ,077 ,328 5,409 ,000 

Brand Image ,274 ,093 ,199 2,942 ,004 

Product Knowledge ,558 ,095 ,353 5,856 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 

 

Hasil pengujian secara parsial untuk variabel consumer ethnocentrism (X1) terhadap 

keputusan pembelian (Y) menunjukkan bahwa nilai signifikan 0,000 dan nilai thitung sebesar 
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5,409, sedangkan ttabel dengan taraf kesalahan 0,05 dan dk (n-k-1) = (200-3-1) = 196, maka 

didapat ttabel sebesar 1,652. Sehingga thitung (5,409) > ttabel (1,652) dengan arah koefisiennya 

adalah positif dan Sig. value sebesar 0,000, sehingga Sig. value < 5% (0,000 < 0,05), artinya 

ada pengaruh signifikan variabel consumer ethnocentrism terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis pertama yang menyatakan “consumer ethnocentrism berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian” diterima. 

Hasil pengujian secara parsial untuk variabel brand image (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) menunjukkan bahwa nilai signifikan 0,004 dan nilai thitung sebesar 2,942, 

sedangkan ttabel dengan taraf kesalahan 0,05 dan dk (n-k-1) = (200-3-1) = 196, maka didapat 

ttabel sebesar 1,652. Sehingga thitung (2,942) > ttabel (1,652) dengan arah koefisiennya adalah 

positif dan Sig. value sebesar 0,004, sehingga Sig. value < 5% (0,004 < 0,05), artinya ada 

pengaruh signifikan variabel brand image terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, 

hipotesis kedua yang menyatakan “brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian” diterima. 

Hasil pengujian secara parsial untuk variabel product knowledge (X3) terhadap keputusan 

pembelian (Y) menunjukkan bahwa nilai signifikan 0,000 dan nilai thitung sebesar 5,856, 

sedangkan ttabel dengan taraf kesalahan 0,05 dan dk (n-k-1) = (200-3-1) = 196, maka didapat 

ttabel sebesar 1,652. Sehingga thitung (5,856) > ttabel (1,652) dengan arah koefisiennya adalah 

positif dan Sig. value sebesar 0,000, sehingga Sig. value < 5% (0,000 < 0,05), artinya ada 

pengaruh signifikan variabel product knowledge terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian, hipotesis ketiga yang menyatakan “product knowledge berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian” diterima. 

 

Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

Menurut Kuncoro (2009) uji F digunakan untuk menguji secara bersama-sama ada atau 

tidaknya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

 

Tabel 8. Hasil Perhitungan Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1834,703 3 611,568 68,823 ,000b 

Residual 1741,677 196 8,886   

Total 3576,380 199    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Consumer Ethnocentrism, Brand Image, Product Knowledge 
Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 

 

Berdasarkan tabel 8, menunjukkan bahwa nilai signifikan yang diperoleh yaitu sebesar 

0,000 dan nilai dari Fhitung yaitu sebesar 68,823 atau lebih besar dari Ftabel sebesar 3,04 yang 

berarti bahwa variabel consumer ethnocentrism, brand image dan product knowledge secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 

 

Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengukur kemampuan suatu model dalam 

memperhitungkan variasi variabel dependen. Berdasarkan tabel 9, menunjukkan koefisien 

adjusted R2 sebesar 0,506 yang berarti variabel consumer ethnocentrism, brand image dan 

product knowledge secara simultan memiliki pengaruh sebesar 50,6% terhadap variabel 

dependen keputusan pembelian, sedangkan sisanya 49,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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Tabel 9. Koefisien Determinasi  

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,716a ,513 ,506 2,981 

a. Predictors: (Constant),  Consumer Ethnocentrism, Brand 

Image, Product Knowledge 
Sumber: Diolah oleh penulis (2021) 

 

Pembahasan 

Consumer Ethnocentrism terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan pada bagian sebelumnya, 

menunjukkan bahwa variabel consumer ethnocentrism memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung sebesar 5,409 

> ttabel sebesar 1,652 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. 

Hasil penelitian ini didukung penelitian yang dilakukan oleh Nurcaya (2020) dimana 

menunjukkan bahwa sikap etnosentrisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selanjutnya, hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Fauzi dan Asri (2020) yang menunjukkan bahwa variabel 

etnosentrisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 

Selain itu, dalam penelitian yang dilakukan oleh Maksan et al., (2019) menyiratkan bahwa 

etnosentrisme konsumen memiliki pengaruh yang kuat terhadap sikap pembelian produk dalam 

negeri.  

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dengan kecenderungan etnosentrisme konsumen 

yang lebih tinggi memiliki evaluasi yang lebih baik terhadap produk dalam negeri dan sikap 

pembelian yang lebih positif terhadap produk dalam negeri. Dalam hal ini juga menyangkut 

tingkat keyakinan etnosentrisme pada setiap individu yang berbeda-beda, dan tinggi rendahnya 

tingkat keyakinan etnosentrisme konsumen tersebut mempengaruhi sikap maupun keinginan 

seorang konsumen untuk melakukan pembelian produk buatan Indonesia. Selain itu, konsumen 

yang etnosentris akan mengevaluasi produk yang akan dibeli biasanya termotivasi oleh 

perasaan tanggung jawab atas dukungannya terhadap ekonomi nasional dan masyarakat lokal.  

 

Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan pada bagian sebelumnya, 

menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung sebesar 2,942 > ttabel sebesar 1,652 

dan tingkat signifikansi 0,004 < 0,05.  

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Anggadwita et al. 

(2019) yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selanjutnya juga didukung oleh penelitian Waluya et al. (2019) yang juga 

menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 

Selain itu, penelitian lain yang juga dilakukan oleh Nurcaya (2020) mengungkapkan bahwa 

citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Hal ini menunjukkan bahwa apabila sebuah industri mengelola citra merek dengan baik, 

maka kemudian seorang konsumen akan melakukan keputusan pembelian dan semakin tinggi 

citra dari sebuah merek, maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi. Dalam hal ini, 

konsumen beranggapan produk buatan Indonesia memiliki citra merek yang positif, karena 

merasa bahwa produk tersebut sudah dikenal oleh masyarakat sehingga merek tersebut dapat 

diandalkan, mudah diperoleh, mudah ditemukan, memiliki kualitas yang tidak diragukan dan 

memberikan nilai yang baik sesuai dengan uang yang dikeluarkan. Citra merek yang positif 
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juga dapat dikembangkan dengan menghubungkan asosiasi merek yang khas dan kuat dengan 

ingatan konsumen tentang merek dan didukung oleh strategi pemasaran yang efektif. Citra 

merek yang terbentuk dalam benak konsumen menjadi dasar atas pengambilan keputusan 

pembelian. 

 

Product Knowledge terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan pada bagian sebelumnya, 

menunjukkan bahwa variabel product knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung sebesar 5,856 > ttabel 

sebesar 1,652 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05.  

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Yoesmanam (2018) 

menunjukkan bahwa salah satu variabelnya yaitu pengetahuan produk berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Nurcaya (2020) 

megungkapkan bahwa pengetahuan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu, dalam penelitian Karimi et al. (2018) menunjukkan bahwa 

pengetahuan produk mempengaruhi struktur dan kompleksitas proses pengambilan keputusan 

pembelian. 

Semakin baik pengetahuan seseorang akan suatu produk maka keputusan pembelian juga 

akan semakin tinggi. Selain itu, juga menunjukkan bahwa konsumen dengan pengetahuan 

produk lebih tinggi lebih banyak puas dengan proses pengambilan keputusan pembelian. 

Pengetahuan produk merupakan hal yang sangat penting penting bagi konsumen untuk 

dipertimbangkan ketika mengevaluasi produk sebelum dilakukannya pembelian. Hal ini sesuai 

dengan yang dijelaskan dalam Ghazali et al. (2017) yang mengatakan bahwa pengetahuan 

produk adalah pengaruh utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen dalam 

pembelian suatu produk. Berkaitan dengan hal ini, konsumen yang memiliki pengetahuan 

produk yang tinggi akan mengandalkan karakteristik produk yang intrinsik untuk menilai dari 

segi kualitas dan fungsi produk dibandingkan petunjuk ekstrinsiknya seperti harga dan merek. 

Selain itu, konsumen yang memiliki pengetahuan produk berupa pengetahuan subjektif, 

pengetahuan objektif dan pengetahuan berdasarkan pengalaman, maka akan mendorong sikap 

untuk melakukan pembelian produk buatan Indonesia. 

 

Consumer Ethnocentrism, Brand Image dan Product Knowledge terhadap Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan pada bagian sebelumnya, 

menunjukkan bahwa variabel consumer ethnocentrism, brand image dan product knowledge 

secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

signifikan yang diperoleh sebesar 0,000 dan nilai Fhitung yaitu sebesar 68,823 > dari Ftabel sebesar 

3,04. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Nurcaya (2020) 

menunjukkan bahwa variabel etnosentrisme, citra merek dan product knowledge berpengaruh 

secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian didalamnya menjelaskan keputusan 

pembelian konsumen akan produk lokal sangat ditentukan oleh tingkat pengetahuan yang 

dimiliki konsumen mengenai suatu produk, citra merek produk bagi konsumen, serta sikap 

etnosentrisme yang dimiliki konsumen. Selain itu juga didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Fauzi dan Asri (2020) menunjukkan bahwa variabel citra merek dan 

etnosentrisme berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian, hal ini juga 

berkaitan dengan semakin tinggi citra merek suatu produk dan didukung oleh etnosentrisme 

yang semakin tinggi maka keputusan pembelian juga akan semakin tinggi. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang diperoleh serta pembahasan yang telah dipaparkan, 

peneliti akan menjelaskan kesimpulan yang dapat diambil berdasarkan hasil temuan penelitian.  

Consumer ethnocentrism berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk buatan Indonesia pada masyarakat Jabodetabek. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat etnosentrisme seorang konsumen, maka akan mendorong sikap 

atau keinginan konsumen untuk melakukan pembelian produk-produk buatan Indonesia. Brand 

image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk buatan 

Indonesia pada masyarakat Jabodetabek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra dari 

produk-produk buatan Indonesia dalam pandangan konsumen, maka akan mendorong sikap 

atau keinginan konsumen untuk melakukan pembelian produk-produk buatan Indonesia. 

Product knowledge berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk buatan Indonesia pada masyarakat Jabodetabek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi atau baik tingkat pengetahuan produk seorang konsumen terkait produk-produk buatan 

Indonesia, maka akan mendorong sikap atau keinginan konsumen untuk melakukan pembelian 

produk-produk buatan Indonesia. Consumer ethnocentrism, brand image dan product 

knowledge secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi etnosentrisme seseorang dengan didukung oleh citra merek dan 

pengetahuan produk yang baik, maka akan mendorong sikap atau keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk-produk buatan Indonesia. 

 

Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, berikut ini terdapat beberapa saran yang 

ditujukan kepada pihak-pihak terkait pada penelitian ini. Hal tersebut peneliti cantumkan agar 

pihak-pihak terkait dapat memperbaiki apa yang seharusnya diperbaiki agar lebih baik lagi, 

antara lain: 

1. Bagi perusahaan atau produsen diharapkan sepenuhnya memilki tanggung jawab untuk 

memperbaiki, meningkatkan, dan menjaga kualitas produk agar mampu bersaing 

dengan produk asing dan semakin meningkatkan keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian produk asli buatan Indonesia serta dapat mengurangi 

penggunakan produk asing secara bertahap. Dan diperlukan membangun identitas 

produk-produk buatan Indonesia dengan mempromosikan, mengiklankan dan 

melakukan kampanye untuk meningkatkan rasa cinta dan peduli terhadap produk dalam 

negeri, memperkuat pengetahuan konsumen dan membangun image positif bagi 

perusahaan. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan untuk dapat menambah variabel lainnya yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, menggunakan sampel yang lebih luas, sehingga 

mampu mewakili konsumen di Indonesia secara keseluruhan serta memperbanyak 

referensi sebagai pendukung topik yang diteliti, sehingga memperoleh model penelitian 

yang baik dengan didukung teori yang kuat. 
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