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This study discusses the extent of consumer preferences of Indonesian citizens of
Indian descent in Indian-patterned products compared to non-Indian-patterned
products. This study aims to determine the preference of Indonesian consumers of
Indian descent in Indian-patterned products compared to non-Indian patterns. This
research uses quantitative methods. The method used to obtain primary data by
disseminating it directly to Indonesian citizens of Indian descent. The collected d ata
were analyzed by analysis of mean, crosstab , and regression analysis. Based on the
data analysis that has been carried out, the results of the study obtained several
findings as follows. Based on regression analysis, ethnocentrism affects consumer
preferences. Based on Analysis Chi Square, ethnocentrism has no relation to

respondents' age, gender, income, education, or occupation

Abstrak

Penelitian ini membahas sejauh mana preferensi konsumen WNI keturunan
India pada produk bercorak India dibanding produk bercorak non India.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui preferensi konsumen WNI
keturunan India pada produk bercorak India dibanding bercorak non India.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode yang digunakan
untuk memperoleh data primer dengan melakukan penyebaran langsung ke
WNI keturunan India. Data yang terkumpul dianalisis dengan analisis rata-
rata (mean), crosstab (tabulasi silang) , dan analisis regresi. Berdasarkan
analisis data yang telah dilakukan hasil penelitian diperoleh beberapa
temuan sebagai berikut. Berdasar analisis regresi, etnosentrisme
mempengaruhi preferensi konsumen.  Berdasar AnalisisChi Square)
etnosentrisme tidak memiliki kaitan dengan usia, jenis kelamin, penghasilan,
pendidikan, maupun pekerjaan responden.
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PENDAHULUAN

Studi ini ingin mengetahui pengaruh
etnosentrisme konsumen pada
preferensinya. Dalam era globalisasi,
konsumen dihadapkan pada produk dari
berbagai negara. Pertanyaan yang timbul
dalam fenomena ini adalah apakah latar
belakang etnis konsumen mempengaruhi
pilihan produk.

Studi menunjukkan bahwa faktor
etnosentrime konsumen mempengaruhi niat
beli dan prefensi pembelian produk lokal
(Renko, Karanovic, & Matic, 2012). Hasil
studi Saeb (2017) menunjukkan bahwa
konsumen beretnis Arab yang berada di
Amerika memiliki sikap etnosentrisme
konsumen pada produk yang bercorak Arab.
Orang-orang dari Cina daratan cenderung
lebih etnosentris daripada orang Taiwan
(Arun Pereira , Chin-Chun Hsu & Sumit
Kundu, 2008).

Setelah  bertahun-tahun tinggal di
Indonesia, apakah preferensi WNI keturunan
India pada produk bercorak India akan
berbeda dibandingkan produk bercorak non
India? Tujuan penelitian ini ada dua.
Pertama, penelitian ingin mengetahui apakah
terdapat keragaman sikap etnosentrisme
WNI India berdasar karakteristik pribadinya
seperti usia, jenis kelamin, pendidikan dan
pekerjaan. Kedua , penelitian bermaksud
untuk mengetahui sejauh mana preferensi
konsumen WNI keturunan India pada
produk bercorak India dibanding produk
bercorak non India?

Seiring dengan semakin intensifnya
interaksi antar bangsa, pengetahuan tentang
etnosentrisme konsumen dalam pemasaran
internasional semakin penting.

LANDASAN TEORI
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

DAN

Landasan Teori
Etnosentrisme konsumen” berasal dari

konsep “psikologi etnosentrisme” yang
menjelaskan ~ bahwa  individu  yang
etnosentris cenderung memandang

kelompok mereka lebih superior daripada
orang lain. Mereka melihat kelompok lain
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dari perspektif mereka sendiri lalu menolak
orang-orang yang berbeda sehingga hanya
ingin menerima orang-orang yang serupa
(Shimp & Sharma, 1987).

Etnosentrisme  konsumen  secara
khusus menjelaskan pandangan etnosentris
konsumen dari suatu negara terhadap
produk dari negara lain (Shimp &
Sharma,1997) pada umumnya, konsumen
meyakini prinsip untuk tidak membeli
produk yang di impor dari negara lain.
Orang yang etnosentris selalu mengatakan
bahwa pembelian produk luar negeri
merupakan tindakan yang tidak tepat karena
sama saja dengan mengabaikan perkerjaan di
dalam negeri sehingga merugikan ekonomi
pembelian produk asing bahkan bisa
dianggap bersikap tidak patriotik (Shimp,
Sharma 1987; Netemeyer et al., 1991; Sharma,
Shimp, & Shin,1995 ; Klien 2002)

Etnosentrisme konsumen ingin
memberi pemahaman bagi individu tentang
membeli sesuatu yang diproduksi oleh
kelompok dalam (ingroup), tindakan ini
untuk menjaga perasaan integritas rasa
memiliki dari suatu bangsa. Bagi konsumen
yang bukan konsumen etnosentris, atau
konsumen polisentrik, biasanya berpikir
bahwa semua produk yang akan dibeli akan
dievaluasi terlebih dahulu, terutama evaluasi
terhadap manfaat suatu produk meskipun
produk tersebut berasal dari mana saja. Sikap
ini mungkin ingin menunjukkan sikap
konsumen yang lebih positif terhadap
produk asing (Shimp & Sharma, 1987;Vida
dan Dmitrovic, 2001). Balabanis, dkk (2001)
menemukan bahwa faktor-faktor penemu
etnosentrisme konsumen dapat bervariasi
dari satu negara ke negara lain, juga dari satu
budaya ke budaya lain.

Orang yang etnosentris cenderung
lebih suka menolak menggunakan produk
luar negeri, dengan berbagai alasan lebih
memilih menggunakan produk dalam negeri.
Sementara orang yang tidak atau kurang
etnosentris, cenderung berpikir objektif
dalam menggunakan/tidak menggunakan
produk luar. Tingkat etnosentris suatu
wilayah atau negara, berbeda satu sama lain,
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dan akan berubah sesuai dengan perubahan
pola budaya dan pola pikir masyarakat.
Pada beberapa tulisan, consumer
ethnocentrism sering disamakan dengan
“country of origin”’. Kedua topik ini berbeda
dan tidak saling memiliki ketergantungan.

Dalam  penelitian Herche (1992) &
Sharmankresh (2004) dapat dijelaskan
perbedaannya. Country of origin

mempersentasikan aspek kognitif dan afektif
dari proses keputusan konsumen. Di sisi lain,
consumer  ethnocentriscm  adalah  aspek
normatif dan kognitif dari perilaku pembeli.
Konsumen akan lebih bergantung pada
isyarat country of origin ketika informasi
produk  sedikit (Olsen et al,1993;
Sharmankresh 2004). Kedua hal ini juga bisa
dipengaruhi respon afektif yang konsumen
miliki terhadap negara-negara tertentu.
Menurut (Semaoen & Kiptiyah, 2011)
preferensi konsumen (consumer preference)
adalah kemampuan konsumen dalam
memilih barang yang lebih disukai dan
melakukan pemesanan dari himpunan
barang yang tersedia bagi konsumen untuk
dipilih. Preferensi konsumen direfleksikan
dengan fungsi utility, yang tidak ada
berkaitan dengan masalah moneter, dan
harga-harga barang. Fungsi utility untuk
dapat dibandingkan dengan fungsi produksi
yang semata-mata menyatakan output dan
himpunan input produksi yang tidak ada
kaitannya dengan unsur-unsur moneter,
yaitu harga input dan harga output.
Sedangkan fungsi output, menyatakan
hubungan utility yang diperoleh kaitannya
dengan himpunan barang-barang yang
dikonsumsi oleh konsumen.

Perbedaan wutama antara fungsi
produksi dan fungsi utility yaitu pada fungsi
produksi semuanya variabel menggunakan
skala kardinal, sedangkan dalam fungsi
utility sifatnya ordinal dan subyektif yang
berbeda antara konsumen satu dengan
lainnya. Preferensi konsumen juga dapat
berubah karena faktor selera, pengalaman
atau dipengaruhi oleh promosi, sehingga
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fungsi utility dapat berubah. Berkat promosi
atau pengalaman dapat merubah pemesanan
atau urutan kesukaan terhadap barang
konsumsi. Menurut Kotler & Keller (2007),
terdapat tiga pola preferensi yaitu preferensi
homogen, preferensi tersebar, dan preferensi
kelompok. Preferensi homogen menunjukan
suatu pasar yang semua pelanggannya
memiliki preferensi yang sama, preferensi
tersebar menunjukan bahwa adanya
pelanggan yang sangat berbeda dalam
preferensi mereka, preferensi kelompok-
kelompok menunjukan kelompok- kelompok
preferensi yang berbeda-beda berdasarkan
kategori pasar. Menurut Setiadi (2013), ada
empat faktor preferensi terhadap barang dan
jasa dipengaruhi oleh yaitu: kebudayaan,
sosial, pribadi dan psikologis.

Pengambangan Hipotesis

Adanya faktor yang mempengaruhi
proses pengambilan keputusan konsumen
yaitu sikap konsumen dalam memilih
produk diantaranya yaitu etnosentrisme dan
preferensi. Menurut Shimp & Sharma (1987),
konsumen meyakini prinsip untuk tidak
membeli produk yang di impor dari negara
lain. Di sisi lain, menurut (Semaoen,
Kiptiyah, 2011) kemampuan konsumen
dalam memilih barang yang lebih disukai
dan melakukan ordering dari himpunan
barang yang tersedia bagi konsumen untuk
dipilih. Oleh karena itu, secara relatif dapat
disimpulkan =~ bahwa  preferensi  dan
etnosentrisme mampu mempengaruhi sikap
WNI keturunan India dalam memilih
produk. Kerangka pemikiran penelitian
dapat dilihat pada Gambar 1. Berdasarkan
landasan teori dan hasil penelitian terdahulu
dapat digambarkan kerangka pemikiran
sebagai berikut :

Preferensi
Konsumen

Etnosentrisme
Konsumen

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Diadaptasi dari : Shimp & Sharma (1987)
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Kerangka penelitian ini menjelaskan adanya
dugaan pengaruh etnosentrisme konsumen
pada preferensi konsumen.

Berdasarkan latar belakang, rumusan
masalah, dan tujuan penelitian di atas.

H1: Terdapat hubungan kuat antara
karakteristik  konsumen dengan
etnosentrisme

H2: Ada pengaruh etnosentrisme konsumen
pada preferensi konsumen.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan
explanatory ~ research. ~ Populasi  dalam
penelitian ini adalah Warga Negara

Indonesia (WNI) keturunan India. Jumlah
populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
secara menyeluruh. Sehingga digunakan
nonprobability sampling. Pengumpulan data
akan berlangsung secara purposive dan
snowball dengan kriteria WNI keturunan
India yang berusia 18-60 tahun, memiliki
pendidikan minimal SMP dan memiliki
pekerjaan tetap di Indonesia sehingga
memiliki  pendapatan yang berasal dari
aktivitas di Indonesia. Aktivitas pekerjaan di
Indonesia memasukkan juga aktivitas
pekerjaan yang berkaitan dengan hubungan
bisnis internasional. Pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan kuesioner
elektronik melalui Google Form dengan
menyebarkan link kuesioner melalui sosial
media seperti Line, WhatsApp, dan
Instagram. Pernyataan dalam kuesioner
bersifat tertutup karena responden hanya
perlu memilih jawaban yang telah disediakan
oleh peneliti sesuai dengan indicator. Untuk
memperkuat keberhasilan pengumpulan
data, peneliti juga melakukan kunjungan ke
berbagai perayaan yang diikuti oleh
komunitas India terutama yang berada di
Jabodetabek. Jumlah responden yang
terjaring sebagai anggota sampling sebanyak
68 responden. Seturut ketentuan Roscoe
(1975 dalam Sekaran dan Bougie, 2016),
jumlah responden ini mencukupi karena
lebih dari 30 dan kurang dari 500 responden.
Sikap etnosentrisme akan diukur dengan
menggunakan Skala CETSCALE. Untuk
mengetahui hubungan antara etnosentrisme
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dengan karakteristik responden dilakukan
dengan menggunakan Analisis Chi Square..
Karakteristik responden dinyatakan dalam
kategori usia, pendidikan dan pendapatan.
Selanjutnya untuk mengetahui pengaruh
sikap  etnosentrisme pada  preferensi
konsumen dilakukan dengan analisis regresi
sederhana. Analisis regresi sederhana akan
mengadaptasi instrument penelitian yang
dikembangkan oleh Shimp dan Sharma, 1987
; Grazin dan Olsen, 1995; Kosterman dan
Feshbach, 1989; Bruning et al, 1985; Phinney
1992 dan Anggasari, 2013.

Untuk persamaan regresi
dibangun adalah sebagai berikut:

yang

Y=a+b1X

Y = preferensi konsumen
X = etnosentrisme konsumen

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis

Beberapa kelompok suku India di
Indonesia yang telah lama menetap di
Indonesia. Kelompok suku masyarakat Tamil
dari India Selatan banyak terdapat di daerah
Sumatera Utara seperti di Medan, Pematang

Siantar, dan lain-lainnya. Mereka
didatangkan oleh pemerintah kolonial
Inggris untuk bekerja di perkebunan-

perkebunan yang dibuka di masing-masing
daerah. Selain itu, di Indonesia terdapat
kelompok suku masyarakat Sindhi yang
sangat berperan dalam dunia perdagangan di
Indonesia. Mereka umumnya bergerak di
bidang industri garmen dan tekstil, makanan
dan pertanian, perfilman, intan permata dan
batu-batu mulia. Masyarakat Sindhi di
Indonesia juga mempunyai organisasi sosial
yang bernama Gandhi Seva Loka. Kelompok
suku masyarakat Punjabi dari India Utara
banyak terdapat di kota-kota besar di Jawa,
seperti Jakarta, Bandung, Yogyakarta,
Surabaya, dan lain-lainnya. Pada umumnya
kelompok suku masyarakat Punjabi juga
hidup sebagai pedagang. Banyak dari mereka
yang beragama Sikh. Karakteristik dominan
responden disajikan pada Tabel 1.
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Untuk mengetahui hubungan
karakteristik responden dengan etnosentrisme
dilakukan Uji  Chi Square. Hasil Uji Chi
Square disajikan dalam Tabel 2 berikut ini

Tabel 1 Karakteristik Dominan Responden

Karakteristik ~ Kategori Nilai (%)
Usia (tahun) 20-30 57
Jenis Kelamin  pria 53
Pendidikan sarjana 78
Pekerjaan karyawan/i 32
Penghasilan/b  >10 juta 31
ulan
Bangga tinggi 61
sebagai
keturunan
India

Sumber: Hasil Penelitian, 2022

Dari Tabel 1 dapat diketahui bahwa

karakteristik biografis dominan responden
adalah dari kalangan pria berusia produktif,
berpendidikan dan berpenghasilan tinggi dan
memiliki kebanggaan tinggi berlatar belakang
etnis India. Berdasrkan karakteristik biografis
ini, maka ekspektasi yang muncul adalah ada
kemungkinan  bahwa  latar  belakang
responden akan berhubungan dengan nilai
etnosentrisme responden. Hasil analisis Chi
Square yang dimaksudkan untuk mengetahui
hubungan antara ekspektasi ~ dan hasil
penelitian menunjukkan bahwa tidak ada satu
pun karakteristik biografis yang berhubungan
dengan nilai etnosentrisme responden.

Tabel 2 Hubungan antara Karakteristi
Responden dengan Nilai Etnosentrismenya

Bercorak Non-India
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Y =-0,057 + 0,995X
R2=259%

Hasil analisis regresi yang menunjukkan
pengaruh variable etnosentrisme responden
menunjukkan bahwa etnosentrisme memiliki
pengaruh pada preferensi produk India
dengan kontribusi sebesar 25,9 %.

Pembahasan

Temuan penelitian menunjukkan
bahwa responden memiliki karakteristik
biografis dominan dari kalangan pria berusia
produktif, berpendidikan dan
berpenghasilan tinggi. Mereka juga memiliki
kebanggaan beretnis India. Analisis chi
square menunjukkan bahwa karakteristik
biografis yang bersifat dispositional ini tidak
memiliki hubungan dengan nilai
etnosentrisme responden. Tinggi rendahnya
usia, pendidikan dan penghasilan tidak
mempengaruhi  sikap etnosentrisme
responden. Temuan ini menunjukkan bahwa
responden kemungkinan sudah memiliki
sikap etnosentrisme tertentu yang melekat
dan tidak berkaitan atau dipengaruhi oleh
factor-faktor seperti usia, jenis kelamin,
pendidikan ataupun penghasilan. Adanya
sikap etnosentrisme ini tampak dari
pengaruhnya pada preferensi produk India
dari responden. Rendahnya kontribusi sikap
etnosentrime (25,9%) sikap etnosentrisme
pada preferensi produk India menunjukkan
bahwa responden tidak semata-mata
mendasarkan factor emosionalitas yang
tercermin dari sikap etnosentrisme dalam

pemilihan produk. Responden mungkin juga
mempertimbangkan factor-faktor

rasionalitas seperti harga produk, mutu
produk dan lain-lain.

Implikasi dari riset ini adalah bahwa

factor emosional seperti pengutamaan

kesamaan factor-faktor primordial dapat
menjadi factor yang mempengaruhi perilaku

(a=5%)

Karakteristik  Nilai Sig. Arti
Chi Square

Usia (tahun) 0,251 tidak signifikan
Jenis Kelamin 0,150 tidak signifikan
Pendidikan 0,305 tidak signifikan
Pekerjaan 0,122 tidak signifikan
Penghasilan/ 0,863 tidak signifikan
bulan

Hasil analisis regresi menunjukkan hasil

sebagai berikut:

konsumen dalam ranah bisnis internasional.
Di sisi lain, konsumen ternyata tetap juga
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mempertimbangkan factor-faktor rasional
seperti harga, mutu produk dan lain-lain.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Simpulan dari penelitian ini ada dua
hal. Pertama, factor-faktor biografis seperti
usia, jenis kelamin, pendidikan dan
penghasilan tidak berhubungan dengan
sikap etnosentrisme. Kedua, etnosentrisme
memiliki pengaruh pada preferensi produk
yang memiliki kesamaan atau kedekatan
primordialitas dengan responden, seperti
factor kesamaan latar belakang etnis.
Saran

Penelitian ini cukup menarik karena
meneliti perilaku konsumen masyarakat
imigran asing yang berada di Indonesia.
Penelitian tentang perilaku konsumen
imigran merupakan salah  satu ranah
penelitian bisnis internasional yang semakin
berkembang. Perlu dilakukan penelitian
lanjutan pada perilaku konsumen imigran
dominan lain di Indonesia seperti etnis
Tionghoa dan etnis Arab.
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