MUSYTARI

Neraca Akuntansi Manajemen, Ekonomi

Vol 17 No 6 Tahun 2025

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

ISSN : 3025-9495

PENGARUH CONSUMER ETHNOCENTRISM DAN BRAND PRESTIGE TERHADAP
PURCHASE INTENTION PRODUK LOKAL MEREK SEPATU COMPASS

Khalifa Kinaya?', Baiq Handayani Rinuastuti?

Manajemen, Universitas Mataram, Mataram, Indonesia

khalifakinaya26@gmail.com?

Abstract
This study aims to determine the influence of consumer ethnocentrism and brand
prestige on the purchase intention of local products specifically the Sepatu
Compass brand. The research method used is a quantitative survey approach. The
study involved 100 respondents selected through purposive sampling. The
population in this study consists of Indonesian residents who have awareness or
interest in local products, particularly Compass shoes. The data collected were
analyzed using multiple linear regression with the help of SPSS version 27. The
results show that consumer ethnocentrism and brand prestige have a positive and
significant influence on the purchase intention of local products under the Sepatu
Compass brand.
Keywords: consumer ethnocentrism, brand prestige, purchase intention .

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh consumer
ethnocentrism dan brand prestige terhadap purchase intention produk lokal
merek sepatu Compass. Metode penelitian yang digunakan adalah survei
dengan pendekatan kuantitatif. Jumlah responden dalam penelitian ini
sebanyak 100 orang, yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah penduduk Indonesia yang
memiliki kesadaran atau ketertarikan terhadap produk lokal, khususnya
sepatu Compass. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode
regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 27.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa consumer ethnocentrism dan brand
prestige berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
terhadap produk lokal merek Sepatu Compass.
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1. Pendahuluan

Industri fashion global mengalami perkembangan yang pesat seiring dengan perubahan tren,
kemajuan teknologi, serta meningkatnya kesadaran konsumen akan identitas dan gaya hidup.
Dengan nilai pasar yang diperkirakan mencapai lebih dari $1,7 triliun pada tahun 2023, industri
ini mencakup berbagai segmen seperti pakaian, aksesori, dan alas kaki. Salah satu segmen yang
menunjukkan pertumbuhan signifikan adalah industri alas kaki, khususnya sneakers, yang kini
menjadi bagian penting dari budaya populer dan gaya hidup modern.
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Di Indonesia, industri fashion menjadi sektor yang berkembang pesat berkat kekayaan budaya
dan kreativitas desainer lokal. Namun, merek lokal masih menghadapi tantangan besar dalam
bersaing dengan dominasi merek internasional yang memiliki reputasi dan kekuatan pemasaran
global. Hal ini juga terjadi pada segmen sneakers, di mana merek global seperti Adidas, Nike, dan
Converse masih menjadi pilihan utama konsumen, sementara merek lokal seperti Sepatu
Compass hanya meraih indeks preferensi yang rendah.

Sepatu Compass, yang didirikan di Bandung pada tahun 1998, telah melakukan berbagai strategi
pemasaran inovatif untuk meningkatkan daya saing, seperti peluncuran edisi terbatas dan
kolaborasi dengan seniman lokal. Meskipun demikian, niat beli (purchase intention) terhadap
merek ini masih rendah dibandingkan dengan merek internasional. Dua faktor yang berpotensi
memengaruhi niat beli terhadap produk lokal adalah consumer ethnocentrism dan brand prestige.
Kampanye nasional seperti #LocalPride bertujuan menumbuhkan kebanggaan terhadap produk
dalam negeri, namun efektivitasnya terhadap keputusan pembelian masih perlu diteliti lebih
lanjut.

Selain itu, persepsi terhadap eksklusivitas dan prestise merek (brand prestige) juga memainkan
peran penting dalam membentuk minat beli. Upaya Sepatu Compass untuk membangun citra
prestisius belum sepenuhnya berhasil memperkuat posisinya di pasar lokal, termasuk di Kota
Mataram —pusat ekonomi dan budaya di Nusa Tenggara Barat —di mana preferensi konsumen
masih condong pada merek asing.

2. Tinjauan Pustaka

Perilaku Konsumen

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2019:32) Perilaku konsumen adalah studi mengenai pilihan
konsumen selama proses pencarian, evaluasi, pembelian, dan penggunaan produk serta layanan
yang diyakini dapat memenuhi kebutuhan mereka. Menurut Kotler et al., (2022:79) Perilaku
pembelian seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, dan pribadi.

Consumer Ethnocentri

Consumer ethnocentrism adalah suatu sikap atau keyakinan konsumen bahwa membeli produk
lokal lebih tepat secara moral dan patriotik dibandingkan membeli produk asing. Konsep ini
pertama kali diperkenalkan oleh Shimp dan Sharma pada tahun 1987, yang mendefinisikan
consumer ethnocentrism sebagai:

“Keyakinan yang dimiliki konsumen bahwa membeli produk asing adalah tindakan yang salah
karena dapat merugikan perekonomian lokal dan menyebabkan hilangnya lapangan kerja di
dalam negeri.”.

Shimp dan Sharma (1987) mengembangkan CETSCALE sebagai alat ukur sikap etnosentrisme
konsumen. Konsumen dengan tingkat etnosentrisme tinggi cenderung lebih menyukai produk
lokal dan menghindari produk asing. Instrumen ini mengukur aspek seperti ketersediaan
produk, patriotisme, serta dampak ekonomi dan ketenagakerjaan. Menurut Siamagka dan
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Balabanis (2015), CETSCALE terdiri dari lima dimensi yang berasal dari aspek afektif, kognitif,
dan dominatif: 1. Prosociality, 2. Cognition, 3. Insecurity, 4. Reflexsiveness, 5. Habituation

Brand Prestige

Ratnadewi et al. (2022) mengemukakan bahwa brand prestige adalah posisi suatu merek dengan
status tinggi yang dapat membedakan dirinya dari brand lain dan memiliki pengaruh besar pada
keputusan dan niat beli konsumen. Indikator brand prestige menurut (Lee et. al., 2015): 1.
Conspicuous, 2. Extended self, 3. Hedonic, 4. Quality, 5. Unique.

Purchase Intention

Purchase intention adalah perilaku konsumen yang menunjukkan keinginan untuk membeli atau
memilih suatu produk, yang didasarkan pada pengalaman, penggunaan sebelumnya, serta
keinginan mereka terhadap produk tersebut. Menurut Benowati dan Purba (2020), purchase
intention dapat diidentifikasi melalui beberapa indikator berikut: 1. Minat transaksional, 2. Minat
referensial, 3. Minat preferensial, 4. Minat eksploratif

3. Metodologi Penelitian

Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti yaitu asosiatif kausal. Menurut Ferdinand dalam
Alfitradin (2024), penelitian asosiatif kausal bertujuan untuk memahami hubungan sebab-akibat
antara dua variabel atau lebih yang berkembang dalam bidang manajemen.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan mengambil lokasi di Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat.
Pemilihan Kota Mataram sebagai lokasi dikarenakan Kota Mataram memiliki jumlah penduduk
yang lebih besar dibandingkan dengan kota dan kabupaten lain di Provinsi Nusa Tenggara
Barat, serta berperan sebagai pusat pendidikan, ekonomi, dan pemerintahan, kota ini dianggap
cukup representatif untuk merepresentasikan pasar di Provinsi Nusa Tenggara Barat.

Populasi dan Sampel

Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah penduduk Kota Mataram yang memiliki kesadaran atau
ketertarikan pada produk lokal, khusunya Sepatu Compass

Sampel

Teknik sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan metode purposive sampling.
Penentuan Jumlah Sampel

Karena jumlah populasi penduduk Indonesia yang memiliki kesadaran atau minat terhadap
produk lokal Sepatu Compass tidak diketahui, maka perhitungan dilakukan sebagai berikut:
Jumlah sampel minimal = (Jumlah indikator) x 7

Dalam penelitian ini terdapat 14 indikator, sehingga jumlah sampel yang dibutuhkan adalah (14
x 7) =98 responden. Maka, peneliti menggunakan 98 sampel dan dibulatkan menjadi 100 sampel
yang akan dijadikan responden.

4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil Penelitian
Uji Validitas
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel ltem ) f r Tabel Keterangan
Pernyataan | Hitung
X1.1 0.807 0.361 Valid
X1.2 0.792 0.361 Valid
X1.3 0.619 0.361 Valid
X1.4 0.671 0.361 Valid
X1.5 0.786 0.361 Valid
Consumer X1.6 0.823 0.361 Valid
Ethnocentrism X1.7 0.790 0.361 Valid
(X1) X1.8 0.805 0.361 Valid
X1.9 0.803 0.361 Valid
X1.10 0.803 0.361 Valid
X1.11 0.773 0.361 Valid
X1.12 0.747 0.361 Valid
X1.13 0.735 0.361 Valid
X2.01 0.870 0.361 Valid
X2.02 0.781 0.361 Valid
X2.03 0.824 0.361 Valid
X2.04 0.849 0.361 Valid
X2.05 0.806 0.361 Valid
X2.06 0.791 0.361 Valid
Brand Image X2.07 0.857 0.361 Valid
(X2) X2.08 0.679 0.361 Valid
X2.09 0.857 0.361 Valid
X2.10 0.648 0.361 Valid
X2.11 0.848 0.361 Valid
X2.12 0.882 0.361 Valid
X2.13 0.846 0.361 Valid
X2.14 0.773 0.361 Valid
Y1.01 0.625 0.361 Valid
Y1.02 0.528 0.361 Valid
Y1.03 0.541 0.361 Valid
Y1.04 0.681 0.361 Valid
Z L;Z;htfjfl Y1.05 | 0.524 0.361 Valid
xX2) Y1.06 0.763 0.361 Valid
Y1.07 0.589 0.361 Valid
Y1.08 0.639 0.361 Valid
Y1.09 0.602 0.361 Valid
Y1.10 0.684 0.361 Valid
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| | Y11 | 0684 | 0361 Valid

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua item dinyatakan valid, dikarenakan nilai
r hitung > r tabel sehingga dapat digunakan untuk pengukuran masing-masing variabel.
Uji Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

. N of Cronbach
Variabel Items Alfa Standar | Keterangan
Consumer
Ethnocentrism 12 0,41 0,70 Reliabel
(X1)
Brand Drestige 14 0,959 0,70 Reliabel
(X2)
Purchase 11 0,843 0,70 Reliabel
Intention (Y)

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas semua item pernyataan dari keseluruhan variabel memiliki nilai
cronbach alpha > 0,70, maka semua item pernyataan kuesioner dapat dinyatakan reliabel.
Uji Normalitas
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

Unstandardized
Residual
Normal Mean 0,000
Paramete Std. Deviation 2,4151
rs
Test Statistic ,073
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai sig. sebesar 0,200 yang dimana > 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas
Collinearity
Statistics Keterangan
No Variabel Toleranc
VIF
e
c Tidak terjadi
1 ortmer 0,977 |1,024 |multikolinearit
Ethnocentrism (X1) as
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Tidak terjadi
2 |Brand Prestige (X2)| 0,977 |1,024 |multikolinearit
as

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan nilai VIF variabel Comsumer Ethnocentrism (x1) sebesar
0,977 variabel dan Brand Prestige (x2) sebesar 0,977. Nilai tersebut < 10 yang artinya bahwa
variabel Consumer Ethnocentrism dan Brand Prestige terbebas dari multikoliearitas.
Uji Heterokedastisitas
Gambar 1. Hasil Uji Heterokedastisitas

Scatterpict

Depandent Varisble  Furchass inmertion

Fagreesion Sudertres fsasiun
,
s
¢ v
.

Regressicn Stamaardized Pradicoed Value

Sumber:Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa titik- titik menyebar secara acak dan
tersebar dengan baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal tersebut
menunjukkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi ketidaksamaan variance dari residual
satu pengamatan ke pengamatan yang lain.
Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Koefisie Keteranga
Variabel | Regresi Sig n
(B)
Consumer 0,307 10,001 H1
Ethnocentris diterima
m
(X1)
Brand 0,356 0,001 H2
Prestige (X2) diterima
Konstanta 1,232
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Nilai Koefisien |0,835
Determinasi (R?)
R Square 0,697
Y Kinerja Karyawan

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan hasil tabel 5 hasil uji analisis linear berganda dapat diperoleh persamaan sebagai
berikut :
Y=a+blX1+b2X2+e
Y=1,232 + 00,307X1 + 0,356 X2 + e
Berdasarkan hasil regresi linier berganda di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta sebesar 1,232 menunjukkan bahwa apabila kedua variabel bebas, yaitu
Consumer Ethnocentrism (X1) dan Brand Prestige (X2), bernilai nol, maka tingkat Purchase
Intention produk lokal Sepatu Compass berada pada angka 1,232.

2. Variabel Consumer Ethnocentrism (X1) memiliki nilai koefisien regresi positif sebesar 0,307.
Artinya, jika Consumer Ethnocentrism meningkat sebesar 1% dengan asumsi variabel bebas
lainnya tetap, maka akan terjadi peningkatan Purhcase Intention produk merek lokal Sepatu
Compass sebesar 30,7%.

3. Variabel Brand Prestige (X2) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,356. Ini berarti bahwa
jika Brand Prestige meningkat sebesar 1% dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap, maka
Purchase Intention produk merek lokal Sepatu Compass akan meningkat sebesar 35,6%.

Uji t (Uji Parsial)
Tabel 6.Hasil Uji T (Uji Parsial)
Variab Keteranga
el Sig. t n
HO ditotak
Consumer 0,001 Ha diterima
Ethnocentrism
(X1)
HO ditotak
Brand Prestige 0,001 |Ha diterima
(X2)

Sumber : Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan data diatas dapat dijelaskan secara parsial pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat sebagai berikut:
L Uji t Variabel Consumer Ethnocentrism ( X1)
Hasil perhitungan dengn nilai sig. 0,001 < 0,05 yang artinya variabel Consumer Ethnocentrism (
X1) berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention ('Y).
2. Uji t Variabel Brand Prestige ( X2)
Berdasarkan perhitungan dengan nilai sig. 0,001 < 0,05 yang artinyavariabel Brand Prestige ( X2)
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (Y).



M U SYT ARI Neraca Akuntansi Manaj\e/:orlnlsné 558322251

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495



M U SYT ARI Neraca Akuntansi Manaj\e/:msné ETI;(gS]c;gg;

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495

Uji F (Uji Simultan)

Tabel 7. Hasil Uji F (Uji Simultan)

Nama Sig.
Uji
Uji F 0,001

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan pada data tabel diatas tersebut bisa dilihat hasil pada pengujian tersebut memiliki
nilai dengan sig. F sebesar 0,001 < 0,05 maka artinya HO ditolak dan Ha diterima, Sehingga dapat
dikatakan bahwa variabel Consumer Ethnocentrism (X1), dan Brand Prestige (X2) berpengaruh
secara simultan terhadap Purchase Intention (Y).
Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

R R Square | Adjusted R Square
0,835 0,697 0,691

Sumber : Data diolah peneliti,2024
Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat bahwa nilai R?> adalah sebesar 0,691 atau 69,1 %. Jadi
dapat disimpulkan bahwa besarnya pengaruh Consumer Ethnocentrism (X1) dan Brand Prestige
(X2) berpengaruh secara simultan terhadap Purchase Intention (Y) adalah sebesar 69,1% dan
sisanya 30,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
4.2 Pembahasan

Pengaruh Consumer Ethnocentrism terhadap Purchase Intention Produk Lokal Merek Sepatu
Compass

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Consumer Ethnocentrism berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention produk lokal merek Sepatu Compass. Dengan rata-rata skor 3,69 dan
nilai t hitung 9,437 > t tabel 1,984 (sig < 0,001), dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi sikap
etnosentris konsumen, semakin besar niat untuk membeli produk lokal tersebut. Indikator
Cognition mencatat skor tertinggi (3,74), menunjukkan adanya keyakinan rasional dan
nasionalisme dalam memandang produk lokal lebih unggul dari produk asing. Indikator lain
seperti Prosociality, Insecurity, Reflexiveness, dan Habituation turut berkontribusi dalam
memperkuat niat beli, terutama melalui aspek kepedulian sosial, kekhawatiran terhadap dampak
globalisasi, pengaruh pengalaman masa lalu, serta kebiasaan konsumsi produk lokal. Temuan
ini selaras dengan penelitian Cahyani (2023) dan Endah et al. (2025) yang juga menekankan
pentingnya sikap etnosentris dalam meningkatkan niat beli terhadap produk lokal.

Pengaruh Brand Prestige terhadap Purchase Intention Produk Lokal Merek Sepatu Compass
Penelitian ini juga menemukan bahwa Brand Prestige berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention, dengan skor rata-rata 3,59, nilai t hitung 9,978 > t tabel 1,984 (sig = 0,00), dan
koefisien regresi positif sebesar 0,356. Lima indikator utama yang dianalisis—Conspicuous,
Extended Self, Hedonic, Quality, dan Unique—menunjukkan bahwa aspek status sosial, identitas
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diri, kepuasan emosional, persepsi kualitas, serta keunikan desain turut mendorong niat beli
konsumen terhadap Sepatu Compass. Indikator Extended Self memperoleh skor tertinggi (3,61),
mengindikasikan bahwa produk dipersepsikan sebagai bagian dari jati diri konsumen. Hasil ini
mendukung temuan Azzahro (2020) bahwa Brand Prestige dalam kategori baik memiliki peran
penting dalam meningkatkan purchase intention pada produk fashion lokal.

5.Kesimpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa baik Consumer Ethnocentrism maupun Brand Prestige memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention terhadap produk lokal merek
Sepatu Compass.

Pertama, Consumer Ethnocentrism berperan penting dalam mendorong niat beli konsumen
terhadap produk lokal, terutama melalui aspek Cognition yang mencerminkan keyakinan
konsumen terhadap keunggulan produk dalam negeri dibandingkan produk asing. Sikap
etnosentris yang ditunjukkan melalui kepedulian sosial, kekhawatiran terhadap dampak
globalisasi, serta kebiasaan dalam menggunakan produk lokal, terbukti memperkuat niat beli.
Kedua, Brand Prestige juga berkontribusi signifikan dalam meningkatkan niat beli, terutama
melalui persepsi bahwa Sepatu Compass mencerminkan status sosial, identitas diri, serta
memberikan pengalaman emosional positif. Persepsi terhadap kualitas dan keunikan desain
produk turut memperkuat citra merek dan mendorong loyalitas konsumen.

Dengan demikian, peningkatan sikap etnosentrisme konsumen serta penguatan citra prestisius
merek lokal dapat menjadi strategi efektif untuk mendorong konsumsi produk lokal seperti
Sepatu Compass.
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