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ABSTRAK 

Merek menyelidiki kepekaan budaya agar menonjol dari persaingan pasar 

global dan menjangkau pelanggan yang lebih beragam. Penelitian ini menekankan 
pada hubungan antara etnosentrisme konsumen, sensitivitas budaya dan kredibilitas 

merek terhadap niat beli produk dalam negeri. Kategori produknya adalah merek 

fashion Erigo yang mewakili sikap budaya Indonesia terhadap fashion. Penelitian 
ini menyoroti teori budaya konsumen sebagai landasan untuk membangun model 

etnosentrisme konsumen terhadap niat membeli produk dalam negeri. Model ini 
berfokus pada pentingnya kepekaan budaya sebagai anteseden yang dapat 

mempengaruhi etnosentrisme konsumen dan niat membeli produk dalam negeri. 

Penelitian dilakukan dengan metode survei dan juga diamati secara asosiatif 
melalui pengujian hubungan antar variabel yang terdapat dalam model konseptual. 

Survei dilakukan menggunakan WarpPLS 7.0. kepada 160 konsumen Erigo 
Indonesia yang dipilih menggunakan metode purposive sampling.  

Hasil penelitian menyimpulkan bahwa sensitivitas budaya mempunyai 

pengaruh negatif terhadap etnosentrisme konsumen dan niat membeli merek dalam 
negeri. Kredibilitas merek dan etnosentrisme konsumen ditemukan berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian merek dalam negeri. 
Saran bagi penelitian selanjutnya untuk mengembangkan model penelitian 

yang lebih komprehensif untuk mengkaji pengaruh faktor-faktor lain diluar 

penelitian saat ini, seperti negara asal, kualitas produk dalam dan luar negeri, 
kecerdasan budaya, dan lain-lain. Selain itu, penelitian ini hanya melakukan survey 

pada produk fashion Erigo di Indonesia, dan penelitian selanjutnya dapat menguji 
produk lainnya 

 

Kata Kunci: Etnosentrisme Konsumen, Sensitivitas Budaya, Kredibilitas 

Merek, Niat Membeli Merek Dalam Negeri 
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ABSTRACT 

 Brands are delving into cultural sensitivities to stand out from global 
market competition and reach a more diverse clientele. This research emphasizes 

the relationship between consumer ethnocentrism, cultural sensitivity and brand 

credibility on intention to purchase domestic products. The product category is the 
Erigo fashion brand which represents Indonesian cultural attitudes towards 

fashion. This research highlights consumer culture theory as a basis for building a 
model of consumer ethnocentrism regarding intentions to purchase domestic 

products. This model focuses on the importance of cultural sensitivity as an 

antecedent that can influence consumer ethnocentrism and intention to purchase 
domestic products. 

 The research was carried out using a survey method and was also observed 
associatively by testing the relationships between variables contained in the 

conceptual model. The survey was conducted using WarpPLS 7.0. to 160 Erigo 

Indonesian consumers who were selected using the purposive sampling method.  
 The research results conclude that cultural sensitivity has a negative 

influence on consumer ethnocentrism and intention to purchase domestic brands. 
Brand credibility and consumer ethnocentrism were found to have a positive effect 

on domestic brand purchase intentions. 

 Suggestions for further research are to develop a more comprehensive 
research model to examine the influence of other factors outside the current 

research, such as country of origin, quality of domestic and foreign products, 
cultural intelligence, etc. Apart from that, this research only conducted a survey on 

Erigo fashion products in Indonesia, and further research can test other products 

 
Keywords: Consumer Ethnocentrism, Cultural Sensitivity, Brand Credibility, 

Domestic Brand Purchase Intention.  
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