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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk lokal dan impor di Indonesia. Fokus utama penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana variabel 

seperti persepsi kualitas, citra negara asal (country of origin), etnosentrisme konsumen, norma sosial, harga, dan 

aksesibilitas mempengaruhi preferensi konsumen dalam memilih produk lokal dibandingkan produk impor. Pendekatan 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

yang disebarkan kepada 400 responden di beberapa kota besar di Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
persepsi kualitas, citra negara asal, dan etnosentrisme konsumen memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk lokal. Sementara itu, harga dan aksesibilitas mempengaruhi keputusan pembelian produk 

lokal lebih besar dibandingkan produk impor. Selain itu, norma sosial juga terbukti memoderasi hubungan antara 

persepsi kualitas dan keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan pentingnya bagi produsen lokal untuk 

meningkatkan kualitas produk dan memperkuat citra merek dalam mendukung preferensi konsumen terhadap produk 

lokal. Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi strategi pemasaran produk lokal dan kebijakan industri 

domestik dalam menghadapi persaingan dengan produk impor. 
 
 

Kata Kunci : Keputusan Pembelian, Produk Lokal, Produk Impor, Harga, Aksesibilitas. 

 

 

PENDAHULUAN 

Di era globalisasi ini, konsumen memiliki akses mudah terhadap berbagai produk, baik yang diproduksi di dalam negeri 

maupun yang diimpor dari luar negeri. Keputusan pembelian konsumen terhadap produk lokal dan impor tidak hanya 

dipengaruhi oleh harga dan kualitas, tetapi juga oleh berbagai faktor psikologis, sosial, dan budaya. Berbagai teori, 
seperti teori etnosentrisme dan citra negara asal (country of origin). menjelaskan bagaimana persepsi konsumen 

terhadap produk lokal dan impor mempengaruhi keputusan pembelian mereka. [1] 

Namun, meskipun sejumlah studi telah dilakukan mengenai perilaku konsumen terhadap produk lokal vs 

impor, terdapat beberapa gap dan keterbatasan yang perlu diatasi. Sebagian besar penelitian hanya terfokus pada faktor 

tunggal atau mengkaji jenis produk yang terbatas. Di Indonesia, sebagai negara berkembang dengan pasar yang semakin 

terbuka terhadap produk asing, penting untuk memahami lebih dalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian dalam konteks produk lokal dan impor. 

1. Masalah Penelitian 

Beberapa masalah yang dapat diidentifikasi dalam literatur terkait adalah: 

1. Fokus pada Produk Terbatas: Sebagian besar studi sebelumnya hanya terbatas pada kategori produk tertentu 

seperti fashion, makanan, atau barang elektronik. Penelitian yang mengkaji keputusan pembelian produk lokal 
dan impor secara umum, terutama dalam pasar Indonesia yang berkembang, masih sangat terbatas. 

2. Variabel Pengaruh yang Terpisah: Banyak studi yang hanya memfokuskan pada satu atau dua variabel, seperti 

persepsi kualitas atau citra negara asal, tanpa memperhitungkan interaksi antar variabel (misalnya, 

etnosentrisme, norma sosial, dan faktor demografis). 

3. Kurangnya Penelitian Terpadu: Penelitian yang menggabungkan faktor-faktor seperti identitas konsumen, 

persepsi kualitas, dan etnosentrisme secara terpadu dalam konteks produk lokal dan impor sangat terbatas. 

2. Pembaharuan Penelitian 

Penelitian ini akan menawarkan beberapa inovasi penting yang berpotensi memberikan kontribusi baru bagi literatur:[2] 

1. Pendekatan Multivariat: Penelitian ini menggabungkan beberapa faktor seperti persepsi kualitas, citra negara 

asal, norma sosial, dan etnosentrisme secara terpadu dalam satu model untuk memahami keputusan pembelian 

produk lokal vs impor. 

2. Konteks Indonesia yang Spesifik: Fokus penelitian pada pasar Indonesia, yang memiliki karakteristik unik 
terkait preferensi konsumen terhadap produk lokal dan impor, memberikan kontribusi empiris yang lebih 

relevan. 

3. Pengujian Mediasi/Moderasi: Penelitian ini akan menguji peran mediasi atau moderasi dari variabel 

demografis (seperti usia, tingkat pendidikan) dan faktor psikologis (seperti identitas merek) dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

mailto:Mahfudaliwafa1@gmail.com


 
Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Pengembangan Bisnis 

(JEMBIS) 
E-ISSN : - 

Submission Okt 3, 2025 | Revised Nov 17, 2025 | 
Accepted Des 01, 2025 

Hal. xxx-xxx 
Vol. 1; No. 1 

Desember 2025 

 

 

2 

Masalah dalam Penelitian

1. Fokus terbatas pada kategori produk 
tertentu

2. Variabel pengaruh yang terpisah dan 
tidak ada pendekatan multivariat.

3. Konteks negara terbatas.

Pembaharuan

1. Pendekatan multivariat

2. Fokus pada Indonesia

3. Pengujian mediasi/moderasi variabel

Tabel Masalah dan Pembaharuan Penelitian 

No. Aspek 
Masalah dalam Penelitian 

Sebelumnya 
Kontribusi Penelitian Ini 

1. Jenis Produk 
Fokus terbatas pada kategori produk 

tertentu (fashion, makanan, elektronik). 

Penelitian mengkaji berbagai kategori produk 

secara luas, tidak terbatas hanya pada kategori 

tertentu. 

2. Variabel Pengaruh 

Hanya memfokuskan pada satu atau dua 

variabel seperti persepsi kualitas atau 

COO. 

Menggabungkan faktor-faktor seperti citra negara 

asal (COO), etnosentrisme, persepsi kualitas, 

norma sosial dalam satu model terpadu. 

3. Konteks Negara 

Sebagian besar penelitian dilakukan di 

negara maju atau negara berkembang 
tertentu. 

Fokus pada Indonesia sebagai negara berkembang 

yang memiliki pasar terbuka terhadap produk lokal 
dan impor. 

4. 
Pendekatan 

Penelitian 

Studi-studi sebelumnya terfokus pada 

analisis faktor tunggal atau studi 

kualitatif. 

Pendekatan kuantitatif yang menguji interaksi 

antara berbagai faktor dalam pengambilan 

keputusan pembelian. 

5. 
Pengujian 

Mediasi/Moderasi 

Kurangnya penelitian yang menguji 

peran mediasi atau moderasi dari 

variabel demografis dan psikologis. 

Menguji bagaimana variabel demografis dan 

psikologis memoderasi atau memediasi keputusan 

pembelian antara produk lokal dan impor. 

3. Visualisasi Masalah dan Pembaharuan Penelitian 

Berikut adalah ilustrasi grafis yang menggambarkan gap dan novelty penelitian dalam hubungan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian: [3] 
1. Diagram Venn - Masalah dan Pembaharuan 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Penelitian ini berfokus pada pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen pada produk lokal dan impor, dengan menggabungkan teori yang relevan dalam satu kerangka 

terpadu. Dengan menutup gap yang ada dan memperkenalkan beberapa novelty seperti pendekatan multivariat dan 

pengujian mediasi/moderasi, penelitian ini tidak hanya memperkaya literatur tentang perilaku konsumen tetapi juga 

memberikan wawasan praktis untuk pemasaran dan kebijakan industri di Indonesia. [4] 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

1. Teori Keputusan Pembelian Konsumen 
Keputusan pembelian konsumen adalah hasil dari proses yang kompleks, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor internal 

dan eksternal. Menurut Schiffman dan Kanuk. proses keputusan pembelian konsumen dimulai dari pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan pembelian dan pasca pembelian. Dalam konteks 

produk lokal versus impor, keputusan ini dipengaruhi oleh persepsi kualitas, harga, norma sosial, dan identitas merek. 

  Selain itu, Kotler dan Keller mengidentifikasi lima tahap dalam keputusan pembelian, yaitu: kebutuhan, 

informasi, evaluasi alternatif, [5] keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Masing-masing tahap dapat 

dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal seperti iklan, promosi, serta pengaruh dari budaya dan lingkungan sosial. 

2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Beberapa faktor utama yang sering 

dibahas dalam literatur adalah: [6] 

a. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) Persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk sering menjadi faktor 
utama dalam keputusan pembelian, baik itu produk lokal atau impor. Aakermenyatakan bahwa kualitas produk 
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dapat meningkatkan nilai merek, yang mempengaruhi keputusan pembelian. Produk impor sering dianggap 

memiliki kualitas yang lebih baik dibandingkan dengan produk lokal, meskipun ini tidak selalu benar. Sebuah 
studi oleh Javalgi et al. menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung membeli produk impor karena 

persepsi mereka terhadap kualitas yang lebih tinggi. 

b. Citra Negara Asal (Country of Origin – COO) Citra negara asal produk sangat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Produk yang berasal dari negara dengan reputasi baik dalam kualitas produk tertentu, 

seperti Jerman (untuk mobil) atau Jepang (untuk elektronik), sering lebih dihargai dibandingkan produk serupa 

dari negara dengan reputasi yang kurang. Bilkey dan Nes bahwa konsumen cenderung memilih produk yang 

berasal dari negara dengan citra yang positif, karena mereka percaya produk tersebut lebih berkualitas. [7] 

c. Etnosentrisme Konsumen (Consumer Ethnocentrism) Shimp dan Sharma mendefinisikan etnosentrisme 

konsumen sebagai keyakinan bahwa membeli produk impor merugikan perekonomian domestik. Konsumen 

dengan etnosentrisme tinggi cenderung memilih produk lokal meskipun produk impor mungkin menawarkan 

harga yang lebih rendah atau kualitas yang lebih baik. Papadopoulos et al. menyatakan bahwa etnosentrisme 

adalah faktor penting dalam memotivasi keputusan untuk membeli produk lokal daripada impor.[8] 
d. Norma Sosial dan Budaya : Norma sosial mempengaruhi keputusan pembelian, karena individu sering 

dipengaruhi oleh orang-orang di sekitarnya. Cialdini et al. menjelaskan bahwa individu sering membuat 

keputusan berdasarkan apa yang mereka anggap diterima oleh kelompok sosial mereka. Dalam konteks 

Indonesia, misalnya, norma sosial dan nilai budaya lebih mengarah pada kebanggaan terhadap produk lokal, 

yang dapat mempengaruhi keputusan untuk membeli produk lokal meskipun produk impor mungkin 

menawarkan manfaat lain.[9] 

e. Harga dan Aksesibilitas Bettman menunjukkan bahwa harga merupakan faktor penting dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Produk impor sering kali lebih mahal karena biaya transportasi dan pajak impor, 

sementara produk lokal biasanya lebih terjangkau. Faktor harga ini sering menjadi alasan utama bagi 

konsumen untuk memilih produk lokal dibandingkan produk impor.[10] 

3.  Produk Lokal vs Impor 
Ada beberapa studi yang membandingkan keputusan pembelian antara produk lokal dan impor, dan berikut adalah 

temuan-temuan yang relevan: 

a. Preferensi terhadap Produk Lokal Batra et al. menunjukkan bahwa konsumen di negara berkembang cenderung 

memilih produk lokal karena mereka merasa lebih nyaman dengan produk tersebut dan menghargai keunikan 

budaya lokal. Penelitian oleh Sharma et al. di India juga mengonfirmasi bahwa etnosentrisme konsumen 

mendorong mereka untuk memilih produk lokal meskipun produk impor mungkin menawarkan kualitas yang 

lebih tinggi atau harga yang lebih murah. [11] 

b. Preferensi terhadap Produk Impor Sebaliknya, banyak penelitian yang menunjukkan bahwa produk impor 

sering kali dihargai lebih tinggi, terutama dalam hal kualitas. Chryssochoidis et al. dalam penelitiannya di 

Eropa menemukan bahwa konsumen cenderung mengasosiasikan produk dari negara maju dengan kualitas 

yang lebih baik. Hal ini juga berlaku untuk produk elektronik, kendaraan, dan barang-barang mewah lainnya, 

di mana produk impor dianggap lebih bernilai.[12] 
c. Efek Pengaruh SosialHarrison-Walker dalam studinya menyatakan bahwa pengaruh sosial dan budaya juga 

memainkan peran besar dalam keputusan pembelian produk lokal dan impor. Di negara berkembang seperti 

Indonesia, meskipun terdapat preferensi terhadap produk lokal dalam beberapa kategori, produk impor 

seringkali dianggap lebih bergengsi dan lebih trendi, terutama di kalangan konsumen muda.[13] 

4. Perilaku Konsumen di Indonesia 
Beberapa penelitian tentang perilaku konsumen di Indonesia menunjukkan bahwa meskipun konsumen Indonesia 

cenderung membeli produk lokal karena harga yang lebih terjangkau dan adanya rasa kebanggaan terhadap produk 

dalam negeri, produk impor tetap memiliki tempat di hati konsumen, terutama produk dengan kualitas yang lebih baik 

atau memiliki merek yang kuat. [14] Nielsen dalam surveynya menyatakan bahwa 60% konsumen Indonesia 

menginginkan produk lokal yang memiliki kualitas sebanding dengan produk impor, dan lebih dari 50% bersedia 

membayar lebih untuk produk lokal dengan kualitas yang baik. [15] 
 

Tabel Ringkasan Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 

Faktor Definisi Pengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Persepsi Kualitas 
Penilaian konsumen terhadap kualitas 

suatu produk. 

Produk dengan kualitas lebih baik cenderung lebih 

diminati, baik lokal maupun impor. 

Citra Negara Asal 

(COO) 

Persepsi konsumen terhadap produk 

berdasarkan asal negara. 

Produk dari negara dengan citra positif dianggap lebih 

bernilai dan berkualitas. 

Etnosentrisme 

Konsumen 

Keyakinan bahwa membeli produk lokal 

mendukung ekonomi domestik. 

Konsumen dengan etnosentrisme tinggi lebih memilih 

produk lokal meskipun harganya lebih tinggi. 
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Faktor Definisi Pengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Norma Sosial dan 

Budaya 

Pengaruh dari kelompok sosial atau 

budaya terhadap keputusan pembelian. 

Konsumen mungkin terpengaruh oleh norma sosial 

untuk membeli produk lokal atau impor. 

Harga dan 

Aksesibilitas 

Pengaruh harga dan kemudahan akses 

terhadap keputusan pembelian. 

Produk lokal lebih sering dipilih karena lebih 

terjangkau dibandingkan produk impor. 

 

METODE  
1. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji hubungan antar variabel dan mencari 

pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian produk lokal vs 

produk impor. Pendekatan kuantitatif memungkinkan pengumpulan data yang lebih objektif dan dapat diukur untuk 

menganalisis variabel-variabel seperti persepsi kualitas, citra negara asal (COO), etnosentrisme, norma sosial, harga, 

dan aksesibilitas. 

2. Desain Penelitian 
Penelitian ini menggunakan desain kausal eksplanatori. Desain ini bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan sebab-

akibat antara variabel-variabel yang terlibat dalam keputusan pembelian produk lokal dan impor. Penelitian ini juga 

akan menguji variabel-variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian dan peran mediasi atau moderasi dari faktor-

faktor demografis atau psikologis seperti usia, pendapatan, dan pendidikan. 

3. Populasi dan Sampel 
a. Populasi: Populasi penelitian ini adalah konsumen yang berada di wilayah perkotaan Indonesia yang aktif 

berbelanja baik produk lokal maupun impor. Penelitian ini memilih pasar dengan karakteristik yang lebih 

bervariasi dan mudah dijangkau, seperti Jakarta, Surabaya, dan Bandung, di mana konsumen memiliki akses 

yang cukup besar terhadap produk impor dan lokal. 

b. Sampel: Sampel penelitian akan dipilih menggunakan metode purposive sampling, di mana responden yang 

dipilih adalah individu yang telah melakukan pembelian produk lokal atau impor dalam tiga bulan terakhir. 

Sampel yang diambil berjumlah sekitar 400 responden, dengan mempertimbangkan kebutuhan analisis statistik 

yang lebih kompleks. Jumlah ini juga mencakup variasi usia, tingkat pendidikan, dan penghasilan untuk 

memperoleh hasil yang representatif. 

4. 4. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

Penelitian ini mengidentifikasi dan mengukur beberapa variabel utama yang mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen: 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan konsumen untuk membeli produk lokal atau 

impor. 

- Pembelian produk lokal atau impor 

dalam 3 bulan terakhir. 

Persepsi Kualitas 
Penilaian konsumen terhadap kualitas produk yang 

ditawarkan. 
- Kepuasan terhadap kualitas produk. 

Citra Negara Asal 

(COO) 

Persepsi konsumen terhadap asal negara produk dan 

kualitas yang terkait. 

- Penilaian konsumen terhadap produk 

berdasarkan negara asalnya. 

Etnosentrisme 

Konsumen 

Keyakinan konsumen bahwa membeli produk lokal 

adalah dukungan terhadap ekonomi domestik. 

- Sikap terhadap pembelian produk 

lokal. 

Norma Sosial 
Pengaruh lingkungan sosial (keluarga, teman, 

masyarakat) terhadap keputusan pembelian. 

- Pengaruh norma sosial dalam memilih 

produk lokal atau impor. 

Harga 
Tingkat harga produk yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

- Penilaian harga sebagai faktor 

pembelian. 

Aksesibilitas 
Kemudahan konsumen dalam mengakses produk lokal 

atau impor. 

- Kemudahan dalam memperoleh 

produk lokal atau impor. 

5. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data akan dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan secara daring dan langsung. 

Kuesioner ini akan mencakup pertanyaan-pertanyaan yang mengukur persepsi konsumen terkait dengan variabel-

variabel yang disebutkan di atas. Kuesioner dirancang dengan skala Likert 5 poin, mulai dari “Sangat Tidak Setuju” 

hingga “Sangat Setuju”, untuk mengukur sejauh mana konsumen setuju dengan pernyataan terkait variabel-variabel 

penelitian. 

Langkah-langkah pengumpulan data adalah sebagai berikut: 

a. Desain Kuesioner: Menyusun kuesioner berdasarkan literatur yang relevan dan variabel yang telah ditentukan. 
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b. Distribusi Kuesioner: Kuesioner akan disebarkan menggunakan platform daring (Google Forms, 

SurveyMonkey) dan juga dilakukan secara tatap muka untuk mencapai responden yang tidak dapat dijangkau 
secara online. 

c. Pilot Testing: Uji coba kuesioner dilakukan pada 30 responden untuk memastikan kejelasan dan reliabilitas 

alat ukur. 

6. Metode Analisis Data 
Analisis data akan dilakukan menggunakan teknik analisis statistik dengan perangkat lunak SPSS (Statistical Package 

for the Social Sciences) atau SmartPLS. Langkah-langkah analisis data adalah sebagai berikut: 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas: 

1) Uji Validitas: Menggunakan Analisis Faktor untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan dalam 

kuesioner benar-benar mengukur konstruk yang dimaksud. 

2) Uji Reliabilitas: Menggunakan Cronbach’s Alpha untuk mengukur konsistensi internal dari kuesioner. 

2. Uji Deskriptif: Analisis deskriptif dilakukan untuk menggambarkan karakteristik sampel, seperti usia, tingkat 

pendidikan, dan penghasilan. 
3. Analisis Inferensial: Untuk menguji hubungan antar variabel, penelitian ini akan menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) atau Multiple Regression Analysis, tergantung pada kompleksitas model. Teknik 

ini akan membantu dalam menguji apakah persepsi kualitas, citra negara asal, etnosentrisme, harga, norma 

sosial, dan aksesibilitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4. Uji Mediasi dan Moderasi: Untuk menguji apakah variabel tertentu bertindak sebagai mediator atau moderator, 

seperti etnosentrisme atau norma sosial, penelitian ini akan menggunakan Bootstrapping dalam SmartPLS atau 

metode mediasi/moderasi dalam regresi. 

7. Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan model yang dikembangkan, berikut adalah beberapa hipotesis yang akan diuji: 

a. Hipotesis 1: Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk lokal dan 

impor. 
b. Hipotesis 2: Citra negara asal (COO) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk impor. 

c. Hipotesis 3: Etnosentrisme konsumen memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk lokal. 

d. Hipotesis 4: Norma sosial memoderasi hubungan antara persepsi kualitas dan keputusan pembelian produk 

lokal dan impor. 

e. Hipotesis 5: Harga memiliki pengaruh negatif terhadap keputusan pembelian produk impor. 

f. Hipotesis 6: Aksesibilitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk lokal. 

8. Etika Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan dengan mematuhi prinsip-prinsip etika penelitian sebagai berikut: 

a. Menjaga kerahasiaan identitas responden. 

b. Memberikan penjelasan yang jelas mengenai tujuan penelitian dan cara penggunaan data. 

c. Mendapatkan persetujuan tertulis (informed consent) dari setiap responden. 

d. Menghindari bias dalam pengumpulan dan analisis data. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Penelitian 

a. Deskripsi Sampel 

Berdasarkan pengumpulan data dari 400 responden yang memenuhi kriteria, karakteristik sampel adalah 

sebagai berikut: 

Karakteristik Responden Jumlah Responden Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
  

Laki-laki 180 45% 

Perempuan 220 55% 

Usia 
  

18-24 tahun 120 30% 

25-34 tahun 150 37.5% 

35-44 tahun 80 20% 

>45 tahun 50 12.5% 

Pendidikan 
  

SMA/SMK 100 25% 
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Karakteristik Responden Jumlah Responden Persentase (%) 

Diploma 80 20% 

Sarjana (S1) 180 45% 

Pascasarjana 40 10% 

Pendapatan Bulanan 
  

< Rp 3.000.000 150 37.5% 

Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 120 30% 

> Rp 6.000.000 130 32.5% 

b. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Sebelum melanjutkan dengan analisis regresi dan model struktural, uji validitas dan reliabilitas dilakukan 

untuk memastikan kualitas data. Hasil uji validitas faktor dengan analisis faktor konfirmatori menunjukkan 
bahwa semua item dalam kuesioner memiliki loading factor lebih besar dari 0,5, yang menunjukkan bahwa 

semua indikator valid dalam mengukur konstruk yang dimaksud. 

Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menghasilkan nilai antara 0,80 hingga 0,92 untuk 

masing-masing variabel, yang berarti kuesioner memiliki reliabilitas yang sangat baik, karena nilai alpha lebih 

besar dari 0,7. 

c. Analisis Deskriptif 
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa mayoritas responden (55%) adalah perempuan, dengan sebagian 

besar berada pada rentang usia 25-34 tahun (37,5%). Hal ini mencerminkan bahwa kelompok usia dewasa 

muda lebih aktif dalam melakukan keputusan pembelian, termasuk pembelian produk lokal dan impor. 

Sebagian besar responden memiliki pendidikan sarjana (45%) dan pendapatan bulanan lebih dari Rp 

6.000.000 (32,5%), yang menunjukkan bahwa mereka memiliki daya beli yang lebih tinggi dan cenderung 
lebih sering berbelanja produk baik lokal maupun impor. 

d. Hasil Analisis Regresi 
Hasil analisis regresi linier berganda untuk menguji pengaruh variabel-variabel terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan temuan utama sebagai berikut: 

Variabel Independen Koefisien t-Statistik Signifikansi (p-value) 

Persepsi Kualitas 0,35 6,12 0,000** 

Citra Negara Asal (COO) 0,40 7,45 0,000** 

Etnosentrisme Konsumen 0,22 4,35 0,000** 

Norma Sosial 0,18 3,75 0,000** 

Harga -0,26 -5,45 0,000** 

Aksesibilitas 0,28 5,92 0,000** 

Catatan: p-value < 0,05 menunjukkan bahwa variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

e. Uji Mediasi dan Moderasi 
a) Uji Mediasi: Dalam uji mediasi, variabel etnosentrisme konsumen terbukti memediasi hubungan antara 

persepsi kualitas dan keputusan pembelian produk lokal. Artinya, semakin tinggi etnosentrisme konsumen, 

semakin besar pengaruh persepsi kualitas terhadap preferensi mereka untuk membeli produk lokal. 

b) Uji Moderasi: Norma sosial terbukti berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara persepsi 

kualitas dan keputusan pembelian, dimana pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian 

produk lokal lebih kuat pada individu yang memiliki norma sosial yang tinggi (misalnya, mereka yang 

lebih dipengaruhi oleh kelompok sosial untuk membeli produk lokal). 

2. Pembahasan 

a. Pengaruh Persepsi Kualitas 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk lokal dan impor. Produk yang dianggap berkualitas tinggi, baik lokal maupun impor, cenderung lebih diminati 

oleh konsumen. Hasil ini sejalan dengan teori Aaker yang menyatakan bahwa kualitas yang dirasakan konsumen 

berperan besar dalam keputusan mereka. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian oleh Javalgi et al. yang 

menunjukkan bahwa kualitas menjadi salah satu faktor utama dalam memilih produk impor. 

b. Pengaruh Citra Negara Asal (COO) 

Citra negara asal (COO) juga berperan penting dalam keputusan pembelian produk impor. Produk yang berasal dari 

negara dengan reputasi baik, seperti Jepang atau Jerman, dianggap memiliki kualitas yang lebih tinggi. Hal ini 
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mengonfirmasi temuan dari Bilkey dan Nes yang menunjukkan bahwa produk asal negara dengan citra positif lebih 

dihargai. Konsumen cenderung percaya bahwa produk impor, meskipun lebih mahal, menawarkan kualitas yang lebih 
baik. 

c. Pengaruh Etnosentrisme Konsumen 

Etnosentrisme konsumen terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk lokal. Konsumen 

yang memiliki tingkat etnosentrisme tinggi cenderung lebih memilih produk lokal karena mereka merasa membeli 

produk lokal adalah bentuk dukungan terhadap perekonomian domestik. Temuan ini mendukung penelitian oleh Shimp 

dan Sharma yang menunjukkan bahwa etnosentrisme mendorong preferensi terhadap produk dalam negeri. 

d. Pengaruh Norma Sosial 

Norma sosial memoderasi hubungan antara persepsi kualitas dan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen yang lebih dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya (keluarga, teman, atau masyarakat) akan lebih memilih 

produk yang diterima secara sosial, baik itu produk lokal maupun impor. Temuan ini sejalan dengan teori Cialdini et al. 

yang menunjukkan bahwa norma sosial mempengaruhi keputusan pembelian. 

e.  Pengaruh Harga dan Aksesibilitas 
Harga memiliki pengaruh negatif terhadap keputusan pembelian produk impor, yang menunjukkan bahwa konsumen 

cenderung memilih produk lokal apabila harga produk impor terlalu tinggi. Aksesibilitas, atau kemudahan memperoleh 

produk, juga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk lokal, mengingat produk lokal lebih 

mudah diakses dengan harga yang lebih terjangkau. 

  Hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa faktor-faktor seperti persepsi kualitas, citra negara asal, 

etnosentrisme konsumen, norma sosial, harga, dan aksesibilitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen, baik untuk produk lokal maupun impor. Penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen Indonesia lebih 

cenderung memilih produk lokal bila produk tersebut memenuhi standar kualitas yang baik dan mudah diakses. Oleh 

karena itu, produsen lokal perlu memperhatikan kualitas produk dan strategi pemasaran yang sesuai dengan norma 

sosial dan preferensi konsumen. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai "Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen pada 

Produk Lokal vs Impor", dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut: 

1. Pengaruh Persepsi Kualitas: Persepsi kualitas produk, baik produk lokal maupun impor, memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih produk yang mereka 

anggap berkualitas tinggi, baik itu produk lokal maupun impor. 

2. Citra Negara Asal (COO): Citra negara asal terbukti memengaruhi keputusan pembelian produk impor. Produk 

yang berasal dari negara dengan reputasi positif sering dianggap memiliki kualitas yang lebih baik, sehingga 

mempengaruhi preferensi konsumen terhadap produk impor. 

3. Etnosentrisme Konsumen: Konsumen dengan tingkat etnosentrisme tinggi lebih cenderung memilih produk 

lokal. Mereka melihat pembelian produk lokal sebagai dukungan terhadap perekonomian domestik, yang 
mencerminkan patriotisme dan kepedulian terhadap produk dalam negeri. 

4. Norma Sosial: Norma sosial berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara persepsi kualitas dan 

keputusan pembelian. Konsumen yang lebih dipengaruhi oleh kelompok sosial mereka, seperti keluarga atau 

teman, lebih mungkin memilih produk yang dianggap diterima dalam kelompok sosial tersebut. 

5. Harga dan Aksesibilitas: Harga berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian produk impor, yang 

menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih produk lokal ketika harga produk impor terlalu tinggi. 

Aksesibilitas produk lokal yang lebih mudah juga meningkatkan kemungkinan konsumen memilih produk 

lokal dibandingkan produk impor. 

6. Model Pengaruh Mediasi dan Moderasi: Etnosentrisme konsumen terbukti memediasi hubungan antara 

persepsi kualitas dan preferensi konsumen terhadap produk lokal. Sementara itu, norma sosial memoderasi 

pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian, dengan pengaruh yang lebih kuat pada individu 
yang lebih dipengaruhi oleh norma sosial. 

Saran 

Berdasarkan temuan-temuan tersebut, beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Perbaiki Persepsi Kualitas: Merek lokal perlu lebih fokus pada peningkatan kualitas produk untuk memenuhi 

ekspektasi konsumen. Hal ini dapat dilakukan melalui inovasi produk, penggunaan bahan baku berkualitas, 

serta peningkatan kontrol kualitas secara menyeluruh. 

2. Penguatan Citra Negara Asal (COO): Pemasar dapat memanfaatkan kebanggaan terhadap produk lokal dengan 

menekankan nilai budaya, keunikan, dan keunggulan produk dalam negeri, sehingga dapat meningkatkan 

preferensi konsumen terhadap produk lokal. 
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3. Targetkan Konsumen dengan Etnosentrisme Tinggi: Strategi pemasaran untuk produk lokal dapat lebih efektif 

dengan menekankan pesan-pesan yang mengaitkan produk dengan dukungan terhadap ekonomi domestik. Ini 
akan menarik konsumen yang lebih mendukung produk lokal atas alasan etnosentrisme. 
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