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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Etnosentrisme 

Etnosentrisme mengacu pada kecenderungan individu yang melihat 

kelompok budaya mereka sendiri sebagai norma-norma preferensi perilaku yang 

dapat diterima. Individu yang etnosentris cenderung bersifat tidak toleran dan 

menghakimi budaya yang berbeda dari kebudayaan mereka sendiri. Fenomena 

etnosentrisme ini diamati berkembang dalam kebanggaan terhadap keluarga,

regionalisme, prasangka agama, diskriminasi rasial dan nasionalisme dan berakar 

dalam kelompok. Menurut Luque-Martínez et al (2000), etnosentrisme adalah 

bagian dari sifat manusia. 

2.2 Etnosentrisme Konsumen 

Shimp dan Sharma (1987) merumuskan konsep pemasaran etnosentrisme 

konsumen sebagai  "keyakinan yang dipegang oleh konsumen Amerika tentang 

kesesuaian maupun moralitas dalam pembelian produk buatan luar negeri". 

Meskipun pertama kali dikembangkan dari perspektif Amerika, tetapi dalam 

berbagai penelitian, validitas teori ini telah terbukti lintas-budaya. Menurut 

Kaynak dan Kara (2002), konsep etnosentrisme konsumen mengungkapkan efek 

dari niat membeli suatu produk yang dikaitkan dengan negara asal produk 

tersebut. Konsep etnosentrisme konsumen menunjukkan perilaku membeli yang 

dapat diterima atau tidak dapat diterima dalam suatu kelompok dimana konsumen 

2.1 Etnosentrismsme

Etnonosentrisme e memengn acu papadada kkececene dederurungngana  individu yay ng melihat 

keloommpok buddayaya mereka senndidiriri ssebebagagaiai nnorormam -norma preefefererensi peririlal ku yang 

ddapat diditeteriimma. Inndidividu yang etnosentris cenderung bebersifatt ttiddakak toleranan dan 

mengnghahakkimi bbudaya yang berbeda dari kebudayaan mereka ses ndirri.i. FFenomeena 

etetnonossentriissme ini diamati berkembang dalam kebanggaan terhhada ap kkeleluuargaa,,

reregig onalalisme, prasangka agama, diskriminasi rasial dan nasionalismee dan n beberrakaar r

dalam kelompok. Menurut Luque-Martínez et alt  (2000l ), etnosentriisme adaalahh 

babagig ann dari sifat manusia. 

2.2 22 Etnosentrisme Konsumen 

ShShimimpp ddan ShShararmama ((19198787) ) merumuuskskanan kkononsesep p pep masaran etetnonosesentntririssme

kokonsnsumumenen ssebebagagaiai  "kkeyeyakinanan yangg didipegaganng ollehh kok nsnsumumenen AAmemeririkaka ttentang 

kesesuaian maupun moralitas dadalam peembm elian produk buatan luar negeri". 

Meskipun pertama kali dikembbangkan daari perspektif Amerika, tetapi dalam 

berbagai penelitian, validitas teoori ini telah terbukti lintas-budaya. Menurut 

Kaynak dan Kara (2002), konsep etnnososentrisme konsumen mengungkapkan efek 
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itu tinggal. Etnosentrisme konsumen meningkatkan pemahaman tentang 

bagaimana konsumen membandingkan dan membeli produk dalam dan luar 

negeri. Konsumen dengan tingkat etnosentrisme tinggi cenderung menilai produk 

dalam negeri dengan perspektif yang positif dan mengabaikan sisi baik dari 

produk asing (Kaynak dan Kara, 2002). Konsumen etnosentris percaya bahwa 

produk yang dihasilkan di negara mereka adalah yang terbaik, maka mereka lebih 

suka barang-barang domestik. Meskipun kualitas produk dalam negeri lebih 

rendah daripada kualitas produk yang diimpor atau dengan kata lain produk yang 

berasal dari luar negeri, mereka tetap mendorong konsumen untuk membeli 

barang-barang domestik berdasarkan keprihatinan moral. Orang-orang etnosentris 

percaya bahwa kesejahteraan pribadi dan nasional mereka terancam karena 

adanya barang impor. Etnosentrisme konsumen dinyatakan melalui perilaku

ekonomi seperti pengurangan pembelian dan boikot, berdasarkan ketakutan 

bahwa produk buatan luar negeri merugikan individu dan ekonomi nasional. 

Dimensi moral dan sosial ini tercapai ketika konsumen menghindari atau 

mencegah orang lain dari membeli produk impor karena kekhawatiran akan hal 

ini. Etnosentrisme konsumen mempengaruhi sikap nasionalis terhadap produk 

yang akhirnya mempengaruhi niat pembelian (Kaynak dan Kara, 2002). Vida dan 

Reardon (2008) merangkum temuan dan mengidentifikasi tiga komponen utama 

konsumen etnosentrisme:  

a. Komponen kognitif, yaitu konsumen biasanya merasakan produk dari satu 

negara sebagai produk yang lebih unggul dari produk negara lain; 

negeri. Konsumen dengan tingngkakat etnosentrirismsme tinggi cenderung menilai produk 

dalam negeri dengagann perspektif yang positif dan memengn abaikan sisi baik dari 

produk asingng (Kaynak dan Karara,, 2200002)2).. KoK nsnsumen etnosentrtrisi  percaya bahwa 

produkk yang dihasilkkanan ddi i negara mereka adallahah yyanang g teterbaik, maka mem reka lebih 

suukka baranang-g-babararang ddomomestik. Meskipun kualitass pproduk k dadalalam negeerir  lebih 

rendahah ddararipipada a kkualitas produk yang diimpor atau dengan kkata llainin pprorodud k yyang 

beerarasaall dariri luar negeri, mereka tetap mendorong konsumen n untuuk k mmembeleli 

babararang-bbarang domestik berdasarkan keprihatinan moral. Orang-oraangn eetntnososene tris 

percayyaa bahwa kesejahteraan pribadi dan nasional mereka teranncam karenenaa 

adanyaa barang impor. Etnosentrisme konsumen dinyatakan melallui pereriilakuu

ekonnomomi seperti pepengngururanangagann pembelian dadann boboikikotot, , berdasarkaan n ketakuutatann 

bab hwa produk buatan luar negerii memerurugikan individu dan ekonomi nassioionanall. k

DiDimeensnsi moral dan sosial ini tercapai ketika konsumen mengghihindndaariri aattau 

memencncegahh orang llaiainn dadariri membebelili pprorodudukk iimpor kakarerenana kk kekhhawatiran n akakaan hal 

ini. EEtntnosentrisismeme konsumen memempengaarruhi sikap nasioionanalis te hrhadadap produk 

yang akhirnya mempengaruhi niaat pembeliaan (Kaynak dan Kara, 2002). Vida dan t

Reardon (2008) merangkum temmuuan dan mmengidentifikasi tiga komponen utama 

konsumen etnosentrisme:  

a Komponen kognitif yaitu konsuumen biasanya merasakan produk dari satu
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b. Komponen afektif yang terdiri dari rasa cinta konsumen, rasa memiliki dan 

ikatan emosional dengan negara mereka. Elemen ini dapat didasarkan pada 

hubungan pribadi dan impersonal dengan negara. Hubungan pribadi 

mengacu pada negara dimana individu lahir dan merasakan rasa memiliki 

terhadap negeri ini. Sebaliknya, hubungan impersonal diperoleh dari hasil 

kepentingan konsumen;

c. Komponen normatif terjadi ketika konsumen merasakan suatu kewajiban 

moral untuk membeli produk yang berasal dari negara asal mereka sendiri 

dibandingkan dari negara-negara pesaing. Shimp dan Sharma (1987) 

menjelaskan hal ini secara lebih rinci dengan menyatakan bahwa pembelian 

barang impor tidak tepat karena berpotensi akan merugikan perekonomian 

nasional, mengakibatkan kehilangan pekerjaan dan bersifat tidak patriotik.

Faktor-faktor penentu etnosentrisme konsumen dapat bervariasi dari satu 

negara ke negara dan dari satu budaya ke budaya lain. Ada banyak anteseden dan 

konsekuensi yang membantu menjelaskan bagaimana dan dimana kondisi 

etnosentrisme konsumen berkembang luas. Di antaranya adalah demografi 

konsumen, keterbukaan terhadap budaya asing, nasionalisme, individualisme—

kolektivisme, konservatisme, dan lain-lain.  

Shankarmahesh (2006) mengkaji anteseden etnosentrisme konsumen dan 

mengklasifikasikannya ke dalam empat kategori utama: sosio-psikologis, 

ekonomi, politik dan demografi. 

hubungan pribadi dann iimpersonal l dedengngan negara. Hubungan pribadi

mengacu padada negara dimana individu lahir dan n mem rasakan rasa memiliki 

terhaddapap negeri ini. Sebalalikknynya,a hhububunu gagan impersonal ddipiperoleh dari hasil

kekepentingan koonnsumumene ;

c. Kompmpononenen normamatitiff terjadi ketika konsumeenn merasaakakan n sus atu keewaw jiban

momorarall untutukk membeli produk yang berasal dari negarra a asal mmererekeka sendn iri 

didibandndingkan dari negara-negara pesaing. Shimp dan Shaarmrma a (19877) 

meenjelaskan hal ini secara lebih rinci dengan menyatakan bahhwaw ppemembebelian 

bbarang impor tidak tepat karena berpotensi akan merugikan peerekonomiianan 

nnasional, mengakibatkan kehilangan pekerjaan dan bersifat tidak patriootitik.

FFaktor-faktor pepenenentntuu etetnon sentrisme kokonsnsumumenen ddapat bervariasasii dari ssatatuu 

nen gara ke negara dan dari satu buddayaya keke budaya lain. Ada banyak antesedenen ddanan 

kokonssekekuensi yang membantu menjelaskan bagaimana dan dimanana kokondndisi 

etetnonoses ntriisme kkonsnsumumenen berkekembmbanang g luluas. Dii aantntararanya addallah dedemomografi 

konsumumene , keteterbrbukukaan terhadapp budaya asing, nasionalilismsme, indidivividudualisme—

kolektivisme, konservatisme, dann lain-lain. 

Shankarmahesh (2006) menengkaji annteseden etnosentrisme konsumen dan 

mengklasifikasikannya ke dalamm emmpat kategori utama: sosio-psikologis, 

ekonomi politik dan demografi
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Gambar 2.1 Antesedan dan Konsekuensi dari Etnosentrisme Konsumen 
Sumber:  Shankarmahesh (2006 : 161) 

Sebagian besar penelitian yang meneliti etnosentrisme konsumen 

menegaskan bahwa semakin tinggi kecenderungan etnosentris, maka akan muncul 

sikap yang lebih negatif terhadap produk asing atau impor, dan dengan demikian 

muncul sikap yang lebih positif terhadap produk dalam negeri. Dalam studi di 

negara-negara berkembang, konsumen menganggap barang-barang asing lebih 

baik dibandingkan (terutama jika produk berasal dari negara atau kota yang 

bergengsi) dengan produk dalam negeri. Mengenai anteseden etnosentrisme 

konsumen, beberapa studi telah menemukan bahwa konsumen laki-laki, lebih 

Gambar 2.1 Antesedan dan Konnsesekukuensi dari Etnosentrisme Konsummenen 
Sumber:  Shankarmahesh (2006 : 161) 

SeSebabagigianan bbesesarar ppenenelelititiaian n yayangng mmennelelititi i etetnonosesentntrirismsmee kokonsnsuumen 

menenegagaskskanan bbahwawa semakin tinggggi kecendererungan etnosesentntris, mmakaka akakaan muncul 

sikap yang lebih negatif terhadapp produk asis ng atau impor, dan dengan demikian 

muncul sikap yang lebih positif f terhadap produk dalam negeri. Dalam studi di 

negara-negara berkembang, konsumumen mmenganggap barang-barang asing lebih 

baik dibandingkan (terutama jika pror duk berasal dari negara atau kota yang 
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berpendidikan dan mereka yang memiliki pendapatan yang lebih tinggi cenderung 

kurang etnosentris. Sedangkan untuk konsumen perempuan, tua, dan orang-orang 

yang kurang berpendidikan cenderung lebih etnosentris dan patriotik.   

2.3 Negara Asal (Country-of-Origin) 

Country-of-Origin memainkan peran penting dalam persepsi konsumen 

terhadap produk dan merek dari negara tertentu yang selanjutnya mempengaruhi 

niat beli konsumen. COO secara langsung bisa memberikan dampak positif pada 

evaluasi kualitas produk oleh konsumen. Thakor dan Pacheco (1997) dalam 

Listiana (2012) menjelaskan COO merupakan isyarat dalam atribut produk yang 

mempengaruhi evaluasi konsumen dalam mengidentifikasi asal negara suatu 

produk. Saeed (1994) dalam Tong dan Li (2013) mendefinisikan Country-of-

Origin sebagai negara asal dari produsen produk atau negara dimana merek itu 

terkait. Definisi serupa juga disampaikan oleh Han dan Tempra (1988) dalam 

Listiana (2012) yang mendefinisikan COO adalah negara asal perusahaan atau 

negara dimana nama merek berasal.   

Menurut Listiana (2012), beberapa istilah-istilah lahir dari konsep country-

of-origin yaitu Country of design, country of manufacture, country of assembly,

dan country of part dimana semua istilah tersebut menunjukkan bahwa beberapa 

perusahaan global dan transnasional tidak lagi melakukan keseluruhan rangkaian 

produksi di negaranya. Rangkaian produksi dilakukan di negara lain, tetapi tetap 

mengacu pada negara asalnya. Berikut dikemukakan pengertian dari setiap 

komponen COO tersebut: 

yang kurang berpendidikan ceendnderung lebih h etetnon sentris dan patriotik.   

2.3 Negara AAsal (Country-of-OOrir gig nn) )

CoCountry-of-Oririgginn mmemainkan peran penentitingng ddalam persepssi i konsumen 

teerhrhadap pproroduduk k dan memerrek dari negara tertentu yanangg selanjnjututnynyaa mempenengaruhi 

niat bbelelii kokonsummen. COO secara langsung bisa memberikan n damppakak pposositif ppada 

evvalaluaassi kuualitas produk oleh konsumen. Thakor dan Pachecco o (1199997)7  dalamm 

LiListstiiana (2012) menjelaskan COO merupakan isyarat dalam atribuut t prododukuk yyang 

mempeengaruhi evaluasi konsumen dalam mengidentifikasi asal nnegara suatatuu 

prp odukk. Saeed (1994) dalam Tong dan Li (2013) mendefinisikan Countrtryy-off-

Origginin sebagai neggararaa asasalal ddarari produsen pprorodudukk atatauau negara dimanana merek itutu 

tet rkait. Definisi serupa juga disampmpaiikakan oleh Han dan Tempra (1988) dadalalamm 

LiListiaianana (2012) yang mendefinisikan COO adalah negara asal perususahahaaaann atatau 

nenegagara dimi ana namama mmerer kek berassalal.  

MeMenurut LiListstiiana (2012), bbebe erapa isistilah-istilah lahihirr dad ri kononsesep country-

of-origin yaitu Country of desiggn, country of manufacture, country of assembly,

dan country of part dimana semuua istilah ttersebut menunjukkan bahwa beberapa 

perusahaan global dan transnasionaal l tidaakk lagi melakukan keseluruhan rangkaian 

produksi di negaranya Rangkaian prooduksi dilakukan di negara lain tetapi tetap
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a. Country of Origin (COO), didefinisikan sebagai negara dimana suatu 

produk diproduksi.

b. Country Of Manufacture (COM), merupakan negara tempat produk 

dimanufaktur/diproduksi atau dirakit. 

c. Country Of Design (COD), merupakan negara tempat produk didisain dan 

biasanya menjadi tempat merek secara umum diasosiasikan.

d. Country Of Assembly (COA), merupakan negara dimana sebagian besar 

perakitan produk akhir dilakukan. 

e. Country Of Part (COP), merupakan negara tempat sebagian besar material 

yang digunakan dalam produk dihasilkan, atau negara tempat 

bagian/komponen produk dibuat. 

Menurut Hsieh et al. (2004) dalam Listiana (2012) pada dasarnya, citra 

negara dalam perspektif pemasaran dapat didefinisikan pada tiga tingkat, yaitu:

overall country image, aggregate product country image, dan specific product 

country image. 

a. Overall country image (citra negara keseluruhan), merupakan keseluruhan 

kepercayaan, ide dan kesan dari suatu negara tertentu sebagai hasil evaluasi 

konsumen atas persepsinya tentang kelebihan dan kelemahan negara 

tersebut. 

b. Aggregate product country image (citra negara asal produk keseluruhan), 

merupakan keseluruhan perasaan kognitif yang diasosiasikan dengan produk 

dari negara tertentu atau kesan terhadap keseluruhan kualitas produk yang 

berasal dari suatu negara tertentu. Misalnya pandangan umum konsumen 

b. Country Of Manufacctuturre (COM), mmere upakan negara tempat produk MM

dimanufakturr/d/diiproduksi atau dirakit. 

c. Countrryy Of Design (CODD), mmere upupakakana nnegara tempat pproroduk didisain dan 

bibiasanya menjaadid ttemmpat merek secara umumum m didiasasosiasikan.

dd. Counntrtry y OfOf Assemembbly (COA), merupakan nnegegara didimamanana sebagiaan n besar 

peperarakikitan pproduk akhir dilakukan.

e.e CCounnttry Of Part (COP), merupakan negara tempat sebagiaian beesasar r materiiala  

yanng digunakan dalam produk dihasilkan, atau negegara a tetemmpat 

bbagian/komponen produk dibuat. 

MMenurut Hsieh et al. (2004) dalam Listiana (2012) pada dasarnya,, citra 

negarara dalam persppekektitiff pepemamasas ran dapat diidedefifininisisikakan n pap da tiga tingngkkat, yaiaituu::

ovo erall country image, aggregate pproroduduct country image, dan specific proroduducct 

cocoununtrtryy image. 

a.a. Over lalll countrtry y imimage (cititrara nnegegararaa kkeseluruuhahan)n),, merupakkan keeseselulurruhan 

kekepep rcayyaaaann, iide dan kesann ddari suatatuu negara tertentntuu sesebagag i hahasisil evaluasi 

konsumen atas persepsinnya tentangg kelebihan dan kelemahan negara 

tersebut.

b. Aggregate product country immage e (citra negara asal produk keseluruhan), 

merupakan keseluruhan perasaann kognitif yang diasosiasikan dengan produk
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terhadap produk buatan Jepang berteknologi tinggi, produk buatan Cina 

harganya murah, dan produk buatan Jerman memiliki daya tahan tinggi. 

c. Specific product country image (citra negara asal dilihat pada kategori 

produk tertentu), merupakan keseluruhan perasaan kognitif yang 

diasosiasikan dengan spesifikasi produk dari negara tertentu. Misalnya 

pandangan umum konsumen yang mengapresiasi kosmetik buatan Perancis, 

susu olahan dari Belanda, barang elektronik dari Jepang.  

Konsep utama lainnya tentang citra negara, dikemukakan oleh Lee dan 

Ganesh (1999) dalam Listiana (2012), adalah: 

a. Pandangan pertama, citra negara pada level produk. Dalam hal ini citra 

negara didefinisikan sebagai persepsi umum kualitas produk dari negara 

tertentu. Pendekatan ini menggambarkan citra negara sebagai elemen yang 

terbentuk dari totalitas produk, merek dan beragam organisasi khusus dari 

suatu negara. Definisi ini bersifat unidimensional dan berfokus pada 

persepsi umum kualitas produk. Dalam pandangan ini, faktor-faktor yang 

mempengaruhi pembentukan citra negara oleh konsumen lebih ditekankan 

dari atribut produk secara umum. 

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

didefinisikan dari sudut citra negara secara umum, yang berbeda dari 

definisi citra negara yang berfokus pada level produk. 

c. Specific product counttryry iimage (cititrara nnegara asal dilihat pada kategori 

produk terteentntu),k  merupakan keseluruhan ppere asaan kognitif yang

diasosiaiasikan dengan spepesiifif kakasisi pproroduuk k dari negara tetertentu. Misalnya 

papandangan umumum kkono sumen yang mengaprp esesiaiasisi kosmetik buatatan Perancis, 

susuu oolalahahann dari BBelelanda, barang elektronik ddarari i Jepangng.  

KoKonsnsep uutatama lainnya tentang citra negara, dikemukukakan ooleleh h Lee dan 

GaGanen shsh (199999) dalam Listiana (2012), adalah: 

a.a Paanndangan pertama, citra negara pada level produk. Dalamm halal iinini citra 

nnegara didefinisikan sebagai persepsi umum kualitas produk dari negaarara a

ttertentu. Pendekatan ini menggambarkan citra negara sebagai elemen yangg 

teterbentuk dari ttototalalititasas ppror duk, merek ddanan bbereragagama  organisasii khkhusus ddaarii 

suatu negara. Definisi ini bbere sisifafat unidimensional dan berfokus papadada 

pepersepsi umum kualitas produk. Dalam pandangan ini, faktorr-f-fakaktoor r yayang 

mempengaruhihi ppemembbentukukanan ccititrara nnegegara olleheh kkononsumen llebbih diditetekakankan 

dadari atributut pproduk secara ummum. 

b. Pandangan kedua, citra neggara pada leevel negara. Dalam hal ini citra negara 

didefinisikan dari sudut cciti ra negarara secara umum, yang berbeda dari 

definisi citra negara yang berffoko us pada level produk. 
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2.4 Niat Beli (Purchase Intention) 

Niat adalah sesuatu yang pribadi dan berhubungan dengan sikap individu 

yang berminat terhadap suatu obyek, yang akan mempunyai kekuatan atau 

dorongan untuk melakukan serangkaian tingkah laku untuk mendekati atau 

mendapatkan objek tersebut (Simamora, 2003). Selanjutnya Schiffman dan Kanuk 

(2008) menjelaskan bahwa niat merupakan salah satu aspek psikologis yang 

memiliki pengaruh cukup besar terhadap sikap perilaku. Niat beli dapat diartikan 

sebagai suatu sikap senang terhadap suatu objek yang membuat individu berusaha 

untuk mendapatkan objek tersebut dengan cara membayarnya dengan uang atau 

pengorbanan. Niat beli adalah suatu kecenderungan konsumen untuk membeli 

atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian dimana niat beli 

konsumen ini dapat terwujud ketika konsumen menemukan kriteria yang sesuai 

dengan keinginannya. Niat beli merupakan tahapan dimana timbulnya hasrat pada 

konsumen untuk membeli produk. Kepentingan pemasar berhubungan dengan niat 

beli ini adalah tentang kaitannya dengan perilaku pembelian konsumen. 

Fishbein dan Ajzen (1975) dalam Ghalandari dan Norouzi (2012) 

berpendapat bahwa perilaku individu akan bisa diukur melalui niatnya untuk 

melakukan perilaku tersebut. Model Niat Perilaku Fishbein (1967) didasarkan 

pada teori kontrol proporsional Dulany (1967) yang menyatakan bahwa "niat 

individu untuk menunjukkan perilaku merupakan fungsi dari: 

a. Sikapnya terhadap melakukan perilaku dalam situasi tertentu; 

b. Norma-norma yang mengatur bahwa perilaku dan motivasi dalam situasi 

tertentu memenuhi norma-norma tersebut. 

yang berminat terhadap suaatutu obyek, yanangg akan mempunyai kekuatan atau 

dorongan untuk mmelelakukan serangkaian tingkah lakaku u untuk mendekati atau 

mendapatkan n objek tersebut (Siimamamomoraa, , 2020030 ).). Selanjutnya Schchifi fman dan Kanuk 

(2008)) menjelaskan bbahahwaw  niat merupakan saalaahh sasattu aspek psiikokologis yang 

mememiliki ppenengagaruruh cukukupp besar terhadap sikap perrililaka u. Niaiatt bebelili dapat ddiartikan 

sebagagaii susuatatu siikakap senang terhadap suatu objek yang membubuat iindndivivididu u beruusas ha 

unntutukk mmenddapatkan objek tersebut dengan cara membayarnya ddene gaan n uauang ataau u

pepengngorbaanan. Niat beli adalah suatu kecenderungan konsumen ununtuk k memembm elii

atau mmengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian dimaana niiat beleli t

konsummen ini dapat terwujud ketika konsumen menemukan kriteria yyang sesesuaai 

dengganan keinginannyya.a. NNiaiatt bebelili merupakan taahahapapann didimam na timbulnyaa hhasrat paadada 

kok nsumen untuk membeli produk. KeKepeentntingan pemasar berhubungan denganan nniaiat 

bebelii iinini adalah tentang kaitannya dengan perilaku pembelian konsumenn. 

Fishhbbeiin ddann AAjzjzen (19197575)) dadalalamm Ghalalanandadariri ddan NNorouzizi ((22012) 

berpenendadapap t babahwhwa perilaku inddivi idu akkaan bisa diukur mmele alui nniaiatntnya untuk 

melakukan perilaku tersebut. MModel Niat Perilaku Fishbein (1967) didasarkan 

pada teori kontrol proporsional Dulany ((1967) yang menyatakan bahwa "niat 

individu untuk menunjukkan perilakku meerupakan fungsi dari:

a Sikapnya terhadap melakukan peerilaku dalam situasi tertentu;
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2.5 Kosmetik  

Kosmetik berasal dari kata Yunani ‘kosmetikos’ yang mempunyai arti

keterampilan menghias atau mengatur. Pengertian kosmetik dalam Peraturan 

Menkes RI no 445 tahun 1998 dijelaskan sebagai berikut: Kosmetika adalah 

bahan atau campuran bahan untuk digosokkan, dilekatkan, dituangkan, 

dipercikkan atau disemprotkan pada, dimasukkan dalam, dipergunakan pada 

badan atau bagian badan manusia dengan maksud untuk membersihkan, 

memelihara, menambah daya tarik atau mengubah rupa, melindungi supaya tetap 

dalam keadaan baik memperbaiki bau badan tetapi tidak dimaksudkan untuk 

mengobati atau menyembuhkan suatu penyakit (Depkes RI, Undang-undang 

tentang Kosmetika dan Alat Kesehatan, 1976) (www.litbang.depkes.go.id).

Menurut Peraturan Kepala Badan POM No. HK.00.05.4.1745 tahun 2003 

dan ASEAN Cosmetic Directive, yang dimaksud kosmetik adalah bahan atau 

sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan pada bagian luar tubuh manusia 

(epidermis, rambut, kuku, bibir dan organ genital bagian luar) atau gigi dan 

mukosa mulut terutama untuk membersihkan, mewangikan, mengubah 

penampilan dan atau memperbaiki bau badan atau melindungi atau memelihara 

tubuh pada kondisi baik. Beberapa contoh produk kosmetik diantaranya mulai 

dari pasta gigi, sabun mandi, sediaan perawatan kulit, sediaan dekoratif, sediaan 

untuk rambut, dan sebagainya. 

Penggolongan menurut Peraturan Menteri Kesehatan RI berdasarkan 

kegunaan dan lokalisasi pemakaian pada tubuh, kosmetika digolongkan menjadi 

13 golongan yaitu: 

keterampilan menghias atauu mmengatur. PPenengegertian kosmetik dalam Peraturan 

Menkes RI no 4455 tahun 1998 dijelaskan sebagai bbererikut: Kosmetika adalah 

bahan atauu campuran bahaann unntuuk k didigoossokkan, dilekaatktkan, dituangkan, 

dipercikikkan atau disisememprprotkan pada, dimasukkkkanan ddaalam, dipergununakan pada 

baaddan atauau bbagagian babadadan manusia dengan mmakaksud ununtutuk k memberersihkan,

memeelilihaharara, meennambah daya tarik atau mengubah rupa, meelil ndungigi ssupupaya tetetap

daalalam keaddaan baik memperbaiki bau badan tetapi tidak dimmaksududkakan untuuk k

memengn obaati atau menyembuhkan suatu penyakit (Depkes RI, UUndn anng-g-unundad ng 

tentangg Kosmetika dan Alat Kesehatan, 1976) (www.litbang.depkes.goo.id).

MMenurut Peraturan Kepala Badan POM No. HK.00.05.4.1745 tahun 220033

dan ASASEAN Cosmeteticic DDirirecectitive, yang dimmakaksusudd kokosms etik adalah h babahan atatauau 

ses diaan yang dimaksudkan untukk ddigigununakan pada bagian luar tubuh maanunusisia 

(e(epipidedermrmis, rambut, kuku, bibir dan organ genital bagian luar) atatauu gigigigi ddan 

mumukokosa m lul tut ttererututamama untutuk k memembmbersihkkanan, mem wangikikan, memengngubah 

penampmpili an danan aatatau memperbaikiki bau babaddan atau melinindudungngi atauau mmemelihara 

tubuh pada kondisi baik. Beberrapa contohh produk kosmetik diantaranya mulai 

dari pasta gigi, sabun mandi, seddiaan peraawwatan kulit, sediaan dekoratif, sediaan 

untuk rambut, dan sebagainya.

Penggolongan menurut Peraturu an Menteri Kesehatan RI berdasarkan
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a. Preparat untuk bayi: minyak bayi, bedak bayi, dan lain-lain.

b. Preparat untuk mandi: minyak mandi, bath capsules, dan lain-lain. 

c. Preparat untuk mata: maskara, eye shadow, dan lain-lain.

d. Preparat wangi-wangian: parfum, toilet water dan lain-lain.

e. Preparat untuk rambut: cat rambut, hairspray, pengeriting rambut dan lain-

lain.

f. Preparat pewarna rambut: cat rambut, hair bleach, dan lain-lain. 

g. Preparat make up (kecuali mata): lipstik, rouge, bedak muka dan lain-lain. 

h. Preparat untuk kebersihan mulut: mouth washes, pasta gigi, breath freshener

dan  lain-lain. 

i. Preparat untuk kebersihan badan: deodoran, feminism hygiene spray dan 

lain-lain.

j. Preparat kuku: cat kuku, krem dan lotion kuku, dan lain-lain.

k. Preparat cukur: sabun cukur, after shave lotion, dan lain-lain. 

l. Preparat perawatan kulit: pembersih, pelernbab, pelindung dan lain-lain. 

m. Preparat untuk suntan dan sunscreen: suntan gel, sunscreen foundation dan 

lain-lain.

2.6 Penelitian-Penelitian Terdahulu 

Berdasarkan studi literatur mengenai etnosentrisme konsumen (consumer 

ethnocentrism), citra negara asal (country-of-origin image), dan niat beli 

(purchase intention), maka berikut adalah ringkasan dari berbagai penelitian-

penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang sedang dilakukan. 

c. Preparat untuk mata: maaskskara, eye shadadowow, dan lain-lain.

d. Preparat wangigi-wangian: parfum, toilet water dan lalain-lain.

e. Preparratat untuk rambut: catat rramambuut,t, hahairspspray, pengeritingng rambut dan lain-

lalaiin.

ff. Preppararatat ppewe arnaa rraambut: cat rambut, hair bbleleacach, dan n lalainin-l-laia n. 

g. PrPrepepaarat mamake up (kecuali mata): lipstik, rouge, bedak k mum ka ddanan llaiain-lainin.

h.h. PrPrepararat untuk kebersihan mulut: mouth washes, pasta gigii, breaathth ffrresheneer

dann  lain-lain. 

i. PPreparat untuk kebersihan badan: deodoran, feminism hygienee spray ddanan 

llain-lain.

j. PPreparat kuku: cacatt kukukuku, krk em dan lotioonn kukukuku, dadan n lain-lain.

k. Preparat cukur: sabun cukur, afaftet r r shshave lotion, dan lain-lain. 

l. PrP eparat perawatan kulit: pembersih, pelernbab, pelindung dan lalainin-laiain.n. 

mm. Prepar tat u tntukuk susuntntan dan susunsnscrcreeeenn:: suntan ggelel,, sus nscreen ffoundadatitionon dan 

lalaini -lain.

2.6 Penelitian-Penelitian Terdahhulu

Berdasarkan studi literatur mmengeenai etnosentrisme konsumen (consumer 

ethnocentrism) citra negara asal ((country-of-ff origin image) dan niat beli
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Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 

No Penelitian Terdahulu Variabel 
Penelitian

Alat dan Unit 
Analisis Hasil Penelitian

1 Shankarmahesh
(2006)

Consumer 
ethnocentrism: an 

integrative review of 
its antecedents and

consequences

˗ Anteseden dan
Konsekuensi dari 
Etnosentrisme 
Konsumen. 

˗ Tinjauan 
Pustaka

˗ Empat (4) 
kategori 
anteseden yaitu:
sosial psikologis, 
politik, ekonomi 
dan demografi.

˗ Konsekuensi 
langsung dan 
tidak langsung 
melalui mediator 
dan moderator 
yang relevan.

2 Chryssochoidis et al
(2007)

Ethnocentric beliefs 
and

country-of-origin 
(COO) effect.

˗ Etnosentrisme 
Konsumen 
˗ Consumer 
Evaluation
˗ Country-of-
origin (COO) 
effect

˗ Chi-Square
˗ Kuisioner, 274
responden

˗ Etnosentrisme
mempengaruhi 
tidak hanya
kepercayaan
konsumen, tetapi 
juga cara
berpersepsi 
tentang kualitas
produk dalam 
negeri dan luar 
negeri dievaluasi,
yang berpuncak 
pada tampilan 
dari COO.

˗ Konsumen
yang etnosentris,
mengaktifkan 
efek COO pada 
tingkat inisiasi
dari negara mana 
produk berasal.

˗ Pada konsumen 
yang non-
etnosentris, COO
tidak 
mengakibatkan
penerimaan

˗ EEtntnososentrissmm
mempmpeengaruhh
tit dak k hahannyaa
kkepercayaaann
kkonsumenen, tetett
jjuuga carara
bbberpepersepsis  rr
tetentang kuuaaliit
pproduk dadalalamm
negeri dadann lulua
negegeriri ddievevalu
yyangng bbererppunca
pppapadada tatampm ilan
daariri COCOO.

˗ Konsumen
yang etnosent
mengaktifkan 
efek COO pad
tingkat inisias
dari negara m
pproduk berasa

Pada kons m

Penelitian Analisis
1 Shankarmahesh

(2006)
Consummer 

ethnocenentrism: an 
integrgraative review of 
ittss antecedentnts anandd

consequenccees

˗ Anteseden dann
Konsekuensi dari 
Etnosentrisme
KoK nsumen.

˗ Tinjauan 
PuPusts aka

˗ Empat (4) 
kategori 
anteseden yait
sosial psikolo
politik, ekono
dan demograf

˗ KoKonsekuensi
langsusung dan 
titidad k laangn sung
memelalalui mmedia
ddan n mom derarator
yayangng relevann.

22 Chhryssochoidis et al
(2007)

EEthnocentric beliefs 
and

country-of-ff origin 
(COO) effect.

˗ Chi-Square
˗ Kuisioner, 274
responden

˗ Etnosentrisme
Konsumen 
˗ CoCC nsumer 
EEvaluation
˗ CountryCC -of-ff
origin (COO) 
effect
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secara 
keseluruhan
ataupun
penolakan, tetapi
hal ini
mempengaruhi
evaluasi atribut
produk.

3 Diamantopoulos et al
(2011)

The relationship
between country-of-

origin image and 
brand image as 

drivers of purchase 
intentions.

˗ Country-of-
Origin Image
˗ Brand image
˗ Purchase 
Intentions

˗ Single
structural 
equations 
model (SEM)
˗ Kuisioner, 300
responden

˗ Dampak dari 
Country-of-
Origin Image
tidak 
berpengaruh 
secara langsung 
pada niat beli 
dalam
pengaruhnya
yang dimediasi 
oleh citra merek
(brand image).

˗ Evaluasi citra 
merek (brand
image) sudah
merangkum
persepsi
konsumen 
mengenai 
Country-of-
Origin Image.

4 Wong et al
(2008)

The impact of 
consumer 

ethnocentrism and
country of origin sub-
components for high 
involvement products 

on young Chinese 
consumers’ product

assessments.

˗ Etnosentrisme 
Konsumen
˗ Country-of-
origin (COO) 
effect
˗ Product Quality
˗ Purchase 
Intentions

˗ MANOVA
˗ Kuisioner, 272
responden

˗ Tiga sub-
komponen COO
tidak
mempengaruhi
evaluasi kualitas
produk ataupun
niat beli produk 
oleh konsumen 
dengan usia 
muda.

˗ Tingkat
etnosentrisme
konsumen juga 
tidak memiliki
efek langsung 

pp ,
hal ini
mempengaruh
evaluasi atribu
pproduk.

3 Diamanantopoulos et al
(2011))

The relationnshshipip
between n cocountry-of-ff

orrigiginin iimam ge aandnd 
brbranand d imagage as 

drdrivivers ofof purchase
innttentions.

˗ CCouountn ryryCC --ofof-ffff
OOrrigiginn ImamagegeII
˗ Brand image
˗̠ PuPurcrchhasee 
Intentions

˗ Single
ststruuctc ural 
eqequauattions
moded l (SEMEM))
˗ KuK isionener,, 303000
responnded n

˗ Dampak dar
CountryCC -of-ff
OOrigin ImageII
tidadak 
berpenengaruh
seecara llangsun
papadada niatt beli 
dadalalam
pepengngaruhnyyaa
yangng didimediiasa
oleheh cicitrtraa merr
((branndd imimagge)

˗ Evaluassii ciitrr
mmerek ((bbranndd
immaggee)) sudadahh
memerangkuumm
persepsi
konsummenen 
mengngenenaiai 
CCoountntryryCCC --ofof-ff
OOririgigin n IImmage.II

44 WoW ng etet aall
(2(200008)8)

The e imimppact of 
consumer 

ethnocentrism and
country of origin sub-
components for high
involvement products 

on young Chinese 
consumers’ product

assessments

˗ EtEtnonosesentntririssme
KoK nsummen
˗ CCoountryCCC -ofof-ff
origigin (COO)O) 
effffect
˗ PProduct Quaality
˗ PuPurchase 
IIntenntions

˗ MAMANON VAVA
˗ KuKuisi ioionener,r, 272722
respondedenn

˗ TTigigaa ssub-
kokompmponen CO
titiddak
mempengaruh
evaluasi kuali
pproduk ataupuu
niat beli produ
oleh konsume
dengan usia 
muda.
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pada persepsi 
kualitas produk
atau niat beli 
produk.

5 Wang & Yang
(2008)

Does country-of-
origin matter in the 

relationship between 
brand

personality and 
purchase intention in 
emerging economies?

˗ Country-of-
Origin Image
˗ Brand
Personality
˗ Product 
Subjective 
Knowledge
˗ Purchase 
Intention

˗ Confirmatory 
factor analysis 
(CFA) through
AMOS 5.0.
˗ Kuisioner, 
1200 responden

˗ Brand
personality dan
Country-of-
Origin Image
memberikan efek 
positif yang 
signifikan 
terhadap niat
beli.

˗ Country-of-
Origin Image
merupakan
moderator yang 
positif dalam
hubungan antara
brand personality
dan niat beli.

˗ Country-of-
Origin Image 
yang positif
meningkatkan
dampak yang 
positif bagi brand
personality pada
niat beli.

˗ Country-of-
Origin Image 
yang negatif
secara signifikan 
dapat
mengurangi 
dampak brand
personality yang 
positif pada niat
beli.

6 Erdogan & Uzkurt 
(2010)

Effects of ethnocentric 
tendency on 

˗ Data Demografi
˗ Etnosentrisme 
Konsumen 
˗ Product 

˗ ANOVA
˗ MANOVA
˗ T-test
˗ Kuisioner, 283

˗ Pembeli dengan 
tingkat
etnosentris tinggi
cenderung 

pp
5 Wang & Yang

(2008)
Does countntryry-of-ff

origin mmatatter in the 
relationonship between 

brand
personality aand d

purchasese iintn entiion in 
emerrgigingng eeconomimiees?

˗ CCountryCC -of-ff
Origin ImageII
˗ Brand
PPersonality
˗ PProroduductct 
SububjejectctivveSS
KnowledgeKK
˗̠ PuPurcrchhasee 
IntentionII

˗ Confirmatory 
fafactc or analysis
(CFAA)) through
AMOS 55.0.0.
˗ Kuisioner, 
121 0000 respondenn

˗ Brand
personality da
CountryCC -of-ff
Origin ImageII
memberikan e
positif yang 
sisignifikan 
terhrhadap niat
beli.

˗ CCouo ntryyCCCC -of-ff
OOririgig n ImaageII
memerurupakan
moodederarattor yaan
posisititif f dadalam
huh buungngana antnta
bbrand perssononaa
ddan niat bbelii.

˗ CouunntryCC -ofof--ff
OOririgin Imamagege II
yang posisititif
meninggkakatktkan
dampmpakak yayanng 
poposititiff babaggi br
pepersrsononalaliity pa
niatat bebelili.

˗̠ CCountryCC -of-ff
Origin Image II
yang negatif
secara signifik
dapat
mengurangi 
dampak brand
personality ya
positif pada ni
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consumers' perception 
of

product attitudes for 
foreign and domestic 

products.

Attitudes responden kurang
berpendidikan,
dan memiliki 
penghasilan
bulanan yang 
lebih rendah.

˗ Orang-orang 
dengan tingkat
etnosentris
rendah melihat
produk asing
adalah yang lebih 
baik.

7 Watson & Wright
(2000)

Consumer 
ethnocentrism and 
attitudes toward 

domestic and foreign
products.

˗ Etnosentrisme 
Konsumen 
˗ Product 
Perceptions
˗ Willingness to 
Buy

˗ T-test
˗ Kuisioner, 421
responden

˗ Responden
dengan tingkat
etnosentrisme
konsumen yang 
tinggi cenderung 
memiliki 
karakteristik 
demografik: 
wanita, berumur 
lebih tua, kurang 
berpendidikan,
dan memiliki 
tingkat 
pendapatan 
rendah.

˗ Konsumen
etnosentris akan
memiliki sikap
yang lebih 
menyukai dan
lebih bersedia
untuk membeli,
produk dari 
negara dengan 
budaya yang 
sama,
dibandingkan 
dengan produk
dari negara-
negara dengan 
budaya yang 

˗ ReResponnded n
dedengngan tingngka
etetnonossentrismme
kok nsnsumumen yaan
tingggigi ccene deruu
mem mim lilikiki 
kkarakteristitik k
ddemograffiik:
wwanita,, bberuumm
leebihh ttua, kukurra
beberpendididikakan
dan memimiliikki 
tingkat 
penddaapaatanan 
rerendndahah..

˗ KKononsuumen
etetnnosesentris ak
mmemiliki sikap
yang lebih 
menyukai dan
lebih bersedia
untuk membe
produk dari 
negara dengan
budaya yang 
sama

f g
products.

pp g
bbulanan yang 
lebih rendah.

˗ Orang-orang
dengan tingka
etnosentris
rerendah meliha
pprododuk asing
adalahah yang le
bbaaik.

7 WaWatsonn && Wright
((2000)

CConsumer 
etthhnocentrism and 
attitudes toward 

dodomestic and foreign
products.

˗ T-test
˗ Kuisioner, 424 1
responden

˗ Etnosentrisme
Konsumen 
˗ Product 
Perceptions
˗ Willingness to 
Buy
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berbeda.

8 Josiassen et al
(2010)

Consumer 
ethnocentrism and
willingness to buy

Analyzing the role of 
three demographic

consumer 
characteristics.

˗ Etnosentrisme 
Konsumen 
˗ Willingness to 
Buy

˗ Analisis 
regresi
˗ Kuisioner, 361
responden

˗ Konsumen 
dengan usiayang 
lebih tua dan 
wanita memiliki 
tingkat 
etnosentrisme 
konsumen yang 
lebih tinggi. 

˗ Dari segi 
pendapatan 
menunjukkan
tidak ada efek
yang signifikan
antara
pendapatan
dengan
kecenderungan
etnosentris
konsumen.

˗ Etnosentrisme
konsumen
memiliki efek
yang kuat pada
kemauan
konsumen untuk
membeli.

2.7 Hipotesis Penelitian 

Dari uraian latar belakang penelitian, rumusan masalah, landasan teori dan 

penelitian-penelitian terdahulu yang telah dikemukakan sebelumnya, maka 

hipotesis penelitiannya adalah:

(2010)
Consumer 

ethnocentrism anandd
willingness s toto buy

Analyzinngg the role of 
threeee ddemographic

consumerer 
characteristticicss..

˗ WWillingness toto 
BBuy

g
˗ Kuisioner, 361
rerespsponden

g y
lebih tua dan
wanita memil
tingkat 
etnosentrisme
konsumen yan
lebih tinggi. 

˗ DDara i segi 
ppenddapapatan 
mem nunjnjuku kan
titidadak k ada a efek
yyangng signififika
anantatarra
ppendndapapatan
dengnganan
kek ceendndererungaga
eetnosentriss
kkonsumenn.

˗ Etnnoosentrriismm
kokonsumenn
memilikii eefefek
yang kuauatt papad
kemaauauann
kokonsumumenen unt
memembmbelelii.

2.7 HiHipopotet sis s PePennelitian 

Dari uraian latar belakang pennelitian, ruumusan masalah, landasan teori dan 

penelitian-penelitian terdahulu yay ng tellaah dikemukakan sebelumnya, maka 

hipotesis penelitiannya adalah:
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2.7.1 Pengaruh Etnosentrisme Konsumen Terhadap Negara Asal 

Dalam penelitian Shimp dan Sharma (1987) dikemukakan bahwa beberapa 

konsumen umumnya percaya bahwa membeli produk lokal adalah lebih sesuai 

secara moral dibandingkan dengan membeli produk asing. Kepercayaan ini 

merupakan ekspresi dari etnosentrisme konsumen yang dapat berfungsi sebagai 

stimulus yang penting bagi pengambilan keputusan konsumen untuk membeli 

produk, apakah produk yang berasal dari dalam negeri atau yang berasal dari luar 

negeri. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), dalam usaha membedakan antara 

segmen konsumen yang cenderung mau menerima berbagai produk buatan luar 

negeri dan konsumen yang tidak, para peneliti telah menyusun dan menguji skala 

etnosentrisme konsumen. Skala ini telah berhasil mengidentifikasi para konsumen 

yang mempunyai kecendurungan menerima (atau menolak) produk buatan luar 

negeri. Penelitian Chryssochoidis et al (2007) menggambarkan bahwa keyakinan 

etnosentris ini mengaktifkan faktor negara asal (COO) sebagai syarat informasi 

dan pengetahuan bagi konsumen, yang kemudian informasi ini mempengaruhi 

konsumen dalam pengevaluasian atribut suatu produk.   

Berdasarkan kajian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka pernyataan 

hipotesis yang akan digunakan untuk menguji pengaruh etnosentrisme konsumen 

terhadap negara asal adalah:

H1 : Etnosentrisme konsumen berpengaruh signifikan terhadap citra 

negara asal produk kosmetik Maybelline. 

H2 : Etnosentrisme konsumen berpengaruh signifikan terhadap citra 

negara asal produk kosmetik Wardah. 

konsumen umumnya percayaya bb hahwa membebelili pproduk lokal adalah lebih sesuai 

secara moral dibanandidingkan dengan membeli produkk asing. Kepercayaan ini 

merupakan ekekspresi dari etnosesenttrir smsme e kokonsn umumen yang dapat t beb rfungsi sebagai 

stimuluus yang pentining g babagi pengambilan keputu ususanan kkonsumen unntutuk membeli 

prrooduk, appakakahah pproduk k yayang berasal dari dalam negegerir  atau u yayangng bberasal ddari luar 

negeriri.. MMenenurutut Schiffman dan Kanuk (2008), dalam usahaha membebedadakakan anntat ra 

seegmgmenen kononsumen yang cenderung mau menerima berbagai proroduk bubuaatan luaar 

nenegegeri daan konsumen yang tidak, para peneliti telah menyusun dan mmenngugujiji sskala 

etnosenntrisme konsumen. Skala ini telah berhasil mengidentifikasi parra konsumemenn 

yay ng mmempunyai kecendurungan menerima (atau menolak) produk buatann luaar 

negeriri.. Penelitian Chrhrysyssosochchoioidid s et al (20077)) memengnggagambm arkan bahwwaa kkl eyakinnanan 

ete nosentris ini mengaktifkan faktor r nenegagara asal (COO) sebagai syarat inforormamassi 

dadan pepenggetahuan bagi konsumen, yang kemudian informasi ini memempeengngaaruuhi 

kokonsnsumen dd lalam ppenengegevavalluasian n atatriribubut t susuatatu proddukuk..  

BeBerdasarkakann kajian yang tet lah diijejelaskan sebelummnynya,, m kakaa ppernyataan 

hipotesis yang akan digunakan uuntuk mengguju i pengaruh etnosentrisme konsumen 

terhadap negara asal adalah:

H1 : Etnosentrisme konsumenn beerrpengaruh signifikan terhadap citra 

negara asal produk kosmetik MaM ybelline.
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2.7.2 Pengaruh Citra Negara Asal Terhadap Niat Beli 

Wang dan Yang (2008) dalam penelitiannya memaparkan bahwa gambaran

akan negara asal (COO) suatu produk memainkan peranan penting dalam persepsi 

konsumen yang selanjutnya mempengaruhi niat beli akan produk tersebut. Hal ini 

didukung oleh penelitian Piron (2000) yang mengkonfirmasi bahwa konsumen 

menggunakan faktor negara asal (COO) produk sebagai bahan pertimbangan 

dalam keputusan pembelian. Penelitian Elliot (2006) menunjukkan bahwa faktor 

negara asal (COO) lebih penting daripada harga baik bagi konsumen yang 

memiliki etnosentris yang tinggi maupun etnosentris yang rendah ditinjau dari 

persepsi kualitas produk dan niat beli konsumen.  

Berdasarkan kajian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka pernyataan 

hipotesis yang akan digunakan untuk menguji pengaruh negara asal terhadap niat 

beli adalah: 

H3 : Citra negara asal produk kosmetik Maybelline berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli produk kosmetik Maybelline. 

H4 : Citra negara asal produk kosmetik Wardah berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli produk kosmetik Wardah. 

H9 : Ada hubungan yang signifikan antara pengetahuan konsumen tentang 

citra negara asal produk kosmetik Maybelline dengan niat beli akan 

produk tersebut. 

H10 : Ada hubungan yang signifikan antara pengetahuan konsumen tentang 

citra negara asal produk kosmetik Wardah dengan niat beli akan 

produk tersebut. 

akan negara asal (COO) suatuu pprroduk memaininkak n peranan penting dalam persepsi

konsumen yang selaanjnjutnya mempengaruhi niat beli akakan n produk tersebut. Hal ini 

didukung olelehh penelitian Pironn ((20200000)) yayangn mmengkonfirmasii bab hwa konsumen 

menggugunakan faktorr nnegegaara asal (COO) produduk k sesebabagai bahan pepertimbangan 

daallam kepupututusasan n pembbeleliaian. Penelitian Elliot (2000606)) menuunjnjukukkakan bahwwa a faktor 

negaraa aasasall (CCOOO) lebih penting daripada harga baik bab gi kononsusumem n yayang 

mememimililikki eetntnosentris yang tinggi maupun etnosentris yang renndad h didititinjn au darari

pepersrsepsi kkualitas produk dan niat beli konsumen. 

Berdasarkan kajian yang telah dijelaskan sebelumnya, makaa pernyataaanan 

hipoteesis yang akan digunakan untuk menguji pengaruh negara asal teerhadapp niaat 

beli aadadalah: 

H3H : Citra negara asal prododukk kosmetik Maybelline berpenggararuhuh 

sisigng ifikan terhadap niat beli produk kosmetik Maybelline.

H4H4 : CiCittra negararaa asasalal produduk k kokosmsmetetikik Warrdadah h beberpengaruh sisigngnififikan 

teterhr adapap nniaiat beli produk k kok smetikik Wardah. 

H9 : Ada hubungan yang signnifikan anttara pengetahuan konsumen tentang 

citra negara asal produkk kosmetikk Maybelline dengan niat beli akan 

produk tersebut. 

H10 : Ada hubungan yang signifikana antara pengetahuan konsumen tentang
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2.7.3 Pengaruh Etnosentrisme Konsumen Terhadap Niat Beli 

Dalam penelitian Kaynak dan Kara (2002) dikemukakan bahwa 

etnosentrisme konsumen mendorong perasaan nasionalisme yang mempengaruhi 

sikap konsumen akan suatu produk dan niat beli akan produk tersebut. Konsumen 

yang etnosentris akan merasa bahwa adalah hal yang salah jika membeli produk 

impor, karena tindakan ini nantinya bisa membahayakan perekonomian negara 

dan menyebabkan pengangguran. Dengan demikian, orang yang semakin 

etnosentris akan semakin mengurangi pembeliannya terhadap produk asing. 

Berdasarkan kajian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka pernyataan 

hipotesis yang akan digunakan untuk menguji pengaruh etnosentrisme konsumen 

terhadap niat beli adalah: 

H5 : Etnosentrisme konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

produk kosmetik Maybelline. 

H6 : Etnosentrisme konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

produk kosmetik Wardah. 

H7 : Citra negara asal produk kosmetik Maybelline memediasi pengaruh 

etnosentrisme konsumen pada niat beli produk tersebut. 

H8 : Citra negara asal produk kosmetik Wardah memediasi pengaruh 

etnosentrisme konsumen pada niat beli produk tersebut. 

etnosentrisme konsumen menndodorong perasaaaann nasionalisme yang mempengaruhi 

sikap konsumen akakann suatu produk dan niat beli akan prprodo uk tersebut. Konsumen 

yang etnosennttris akan merasa bbahahwawa aadadalalah h hahal yang salah jikka a membeli produk 

impor,r, kkarena tindakakanan inin  nantinya bisa memmbabahahayayakkan perekonoomim an negara 

daann menyyebebababkak n pepengngangguran. Dengan demmikikian, oorarangng yang ses makin 

etnoseentntririss akann semakin mengurangi pembeliannya terhadaap p proddukuk aasisingn . 

Berdrdasarkan kajian yang telah dijelaskan sebelumnya, mmaka a peperrnyataanan 

hihipopotesiss yang akan digunakan untuk menguji pengaruh etnosentrissmem kkononsusumen 

terhadaap niat beli adalah: 

H5 :: Etnosentrisme konsumen berpengaruh signifikan terhadaap niatat belli 

pproduk kosmeetitikk MaMaybybele line.

H6H  : Etnosentrisme konsumen bberprpengaruh signifikan terhadap niatat bbeleli 

prproduk kosmetik Wardah. 

H7H7 : CiCittra negarara aasasall proddukuk kkososmemetitikk Maybybelellilinen mem dediiasi ppenenggaruh

etetnon sentrirismsme konsumen ppada a niatt beli produk terersesebut. 

H8 : Citra negara asal prooduk kosmmetik Wardah memediasi pengaruh 

etnosentrisme konsumen ppada niatt beli produk tersebut. 



36
 

2.7.4 Hubungan Tingkat Pendapatan/Uang Saku Konsumen Dengan Niat 

Beli 

Dalam penelitian Shankarmahesh (2006) yang merupakan kajian literatur 

mendapati beberapa penelitian dimana sebagian membuktikan bahwa tingkat 

pendapatan dan etnosentrisme konsumen memiliki hubungan positif dan 

sebagiannya lagi membuktikan bahwa tidak terdapat hubungan bahkan tingkat 

pendapatan dan etnosentrisme konsumen memiliki hubungan negatif.   

Berdasarkan kajian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka pernyataan 

hipotesis yang akan digunakan untuk menguji pengaruh etnosentrisme konsumen 

terhadap niat beli adalah: 

H11 : Ada hubungan yang signifikan antara tingkat pendapatan/uang saku 

konsumen dengan niat beli akan produk kosmetik Maybelline.

H12 : Ada hubungan yang signifikan antara tingkat pendapatan/uang saku 

konsumen dengan niat beli akan produk kosmetik Wardah. 

2.8 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk

menganalisis pengaruh etnosentrisme konsumen pada niat beli produk kosmetik 

Maybelline dan Wardah dengan mediasi citra negara asal (Country-of-Origin

Image). Kerangka penelitian ini digambarkan sebagai berikut: 

Dalam penelitian Shanknkararmahesh (20200606) ) yang merupakan kajian literatur 

mendapati beberapapa penelitian dimana sebagian membmbuktikan bahwa tingkat 

pendapatan ddan etnosentrismeme kono susumemen n mmemiliki hubunungag n positif dan 

sebagiaannya lagi memembubuktk ikan bahwa tidakk tererdadapapatt hubungan bahahkan tingkat 

peenndapatann ddanan eetnosenntrtrisisme konsumen memilikii hhububungan n nenegagatit f.   

BeBerdrdasarrkkan kajian yang telah dijelaskan sebelummnynya, makakaa pepernyaatat an 

hiipopotetesisis yayang akan digunakan untuk menguji pengaruh etnosenntrt ismeme kkoonsumeen n

teterhrhaadapp niat beli adalah: 

H11 : Ada hubungan yang signifikan antara tingkat pendapatann/uang sakuku 

kkonsumen dengan niat beli akan produk kosmetik Maybelline.

H122 :: Ada hubungnganan yyanangg sisigng ifikan anttararaa titingngkakat pep ndapatann/u/uang saakuku 

konsumen dengan niat beli akakann pproduk kosmetik Wardah. 

2.2.88 KeK rangkka PPenelelititiaiann

BeBerdasarkakann penjelasan ddii atas, mmaka penelitiann ini i bertrtujujuuan untuk

menganalisis pengaruh etnosentrrisme konsuumen pada niat beli produk kosmetik 

Maybelline dan Wardah dengann mediasii citra negara asal (Country-of-ff Origin

Image). Kerangka penelitian ini digaambararkan sebagai berikut: 
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Gambar 2.2 
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