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This study builds on previous research on the relationship between
e-wom, consumer ethnocentrism, and brand equity, by replacing
brand equity to make it more relevant and adding purchase intention
to determine which factors can drive purchasing interest and what
motivates that interest. To make this study more relevant to the
current situation, the researchers also adopted a theoretical study.
SEM analysis was conducted with 320 respondents using non-
probability techniques. The results showed that positive e-wom has a
greater influence on the purchase intention of domestic shoe brands. To
compete against foreign shoe brands, owners of domestic shoe brands
must rely more on positive e-wom than consumer ethnocentrism.
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Penelitian ini melanjutkan penelitian sebelumnya mengenai relasi
antara e-wom, consumer ethnocentrism dan ekuitas merek dan
dengan menggantikan ekuitas merek supaya lebih relevan dan
menambahkan intensi membeli supaya peneliti dapat melihat
manakah yang dapat lebih mendorong minat pembelian dan faktor
apa yang mendorong minat membeli tersebut. Untuk membuat
penelitian ini lebih relevan dengan situasi saat ini, peneliti juga
mengadopsi studi yang membahas tentang teori. Analisa SEM
dilakukan dengan 320 responden melalui teknik non-probabilitas.
Hasilnya ditemukan bahwa e-wom positif lebih mempengaruhi
intensi membeli sepatu merek dalam negeri. Agar pemilik merek
sepatu merek dalam negeri dapat bersaing melawan sepatu merek
luar negeri maka pemilik merek sepatu dalam negeri harus lebih
mengandalkan e-wom positif dibandingkan etnosentrisme kon-
sumen.
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INTRODUCTION

Komunikasi dari mulut ke mulut atau
biasanya kita kenal sebagai Word of Mouth
(WOM) sudah diakui memiliki peran dalam
membentuk sikap dan perilaku konsumen.
Hasil dari penelitian Jalilvand & Samiei (2012)
menunjukkan bahwa komunikasi Word of
Mouth sangat berpengaruh dibandingkan
Editorial

Advertisements.

cara komunikasi lain seperti

Recommendation  atau
Komunikasi Word of Mouth memberikan
informasi yang dapat diandalkan. Menurut
Lin dan Lu (2010) promosi dari mulut ke
mulut memainkan peran penting antara
pelanggan dalam situasi bisnis modern.
Terdapat sedikit perbedaan pentingnya word-
of-mouth antara konsumen online dan offline.
Dimana konsumen online tidak Face-to-face
secara langsung dengan penjual/vendor, dan
membuat Word-of-mouth lebih penting bagi
konsumen online dibandingkan konsumen
of- fline. Lin dan Lu (2010) mendefinisikan
Word of Mouth sebagai perilaku komunikasi
verbal menyebarkan informasi tanpa maksud
komersial yang memiliki keterkaitan dengan
sebuah brand, produk, atau layanan tertentu.

Indonesia selama 20 tahun kebelakang dari
tahun 2000 sampai tahun 2020 menunjukan
kenaikan dalam segi mengimpor barang
(Trading economics, 2022) dan pada
tahun 2019 data dari global EDGE (2022)
menunjukan bahwa Indonesia mengimpor
barang dari China sebesar $45 miliar dolar
Amerika Serikat dan efek samping dari ini
salah satunya adalah barang yang sangat
murah dari Cina yang membanjiri pasar
Indonesia. Hal ini menjadi permasalahan
utama bagi Ketua Umum Asosiasi Pengusaha
Indonesia (Apindo) Hariyadi Sukamdani dan
dinilai membunuh daya saing Usaha Kecil
Menengah (UKM) Indonesia (Rahma 2021).
Pemerintah Indonesia melakukan tindakan

dalam menghadapi isu tersebut dan Presiden
Joko Widodo
Keputusan Presiden (Keppres) Nomor 15

Indonesia mengeluarkan
Tahun 2021 tentang Gerakan Nasional Bangga
Buatan Indonesia (Gernas BBI) yang meliputi
beberapa poin termasuk meningkatkan
transaksi produk lokal. Website Menteri
Koordinator Bidang Kemaritiman dan
Investasi JDIH Kemenko Bidang Kemaritiman
& Investasi (2021) juga menyatakan bahwa
Gernas BBI ini juga mengajak masyarakat
Indonesia untuk berbangga dengan produk
Indonesia dan mengajak untuk membeli

produk Indonesia.

Hasil survei Indeks Keberdayaan Konsumen
(IKK) 2020 berada di level 49.07 dari 100
(Kementerian Republik
2021) IKK mengukur tingkat
keberanian konsumen untuk melakukan

Perdagangan
Indonesia,

pengaduan apabila tidak puas atau merasa
dirugikan dalam suatu aktivitas perdagangan
(Mutaqgin & Febriana, 2021). Indikator yang
digunakan dalam IKK adalah seberapa jauh
kesadaran Lkonsumen tentang pentingnya
pemahaman kualitas produk, pemahaman
indeks dan label, dan kecintaan terhadap
produk dalam negeri (Herlinda & Fahmi,
2014).

Ali Charisma sebagai ketua Indonesia Fashion
Chamber (IFC) menemukan bahwa 60%
konsumen Indonesia lebih gemar membeli
produk asing karena kualitasnya dianggap
lebih baik (Yulistara, 2018). Hal ini sayangnya
ditemukan dari dulu pada tahun 2012 dimana
seorang desainer dipandang memiliki produk
yang buruk oleh orang luar negeri karena
produknya buatan Indonesia (Wolipop,
2012). Industri sepatu juga mengalami hal
yang sama yang dimana penemu brand
sepatu Brodo memulai bisnisnya pada saat

persepsi bahwa sepatu luar negeri lebih
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bagus dibandingkan dalam negeri (Walfajri
& Hidayat, 2020). Padahal Hasri (2020) dari
lembaga Top Brand mengungkapkan bahwa
kualitas produk dalam negeri tidak kalah
atau kadang lebih baik dibanding produk luar
namun sayangnya persepsi konsumen adalah
kualitas produk dalam negeri kurang baik.

EWOM

Ewom merupakan informasi dan opini positif
atau negatif yang dikatakan oleh konsumen
potential, sekarang dan mantan konsumen
terhadap suatu produk atau brand menurut
Hennig-Thurau et al, (2004). Ewom bisa
berupa komentar, ulasan, penilaian, testimoni
berupa video, gambar Donthu et al., (2021).
EWOM memiliki kekuatan untuk menetralisir
kenegatifan yang diasosiasikan oleh suatu
produk atau brand karena identitas orang di
eWOM tidak diketahui (Abubakar et al., 2017).
Perbedaan yang ada antara eWOM dan WOM
merupakan medium yang digunakan untuk
mengirimkan suatu pesan yaitu jika eWOM
bisa dengan hal-hal yang berbau elektronik
seperti website, forum diskusi, tempat berita
(Hennig-Thurau et al, 2004). WOM tidak
menggunakan elektronik tetapi interaksi
dengan langsung terhadap lawan bicaranya
(Pang, 2021).

Consumer ethnocentrism
Menurut Shimp & Sharma (1987) Consumer
akan

ethnocentrism adalah keyakinan

kepantasan, moralitas, membeli barang
buatan luar negeri. Definisi tersebut diadopsi
dari Sumner (1906) yang mendefinisikan

ethnocentrism saja yang adalah konsep

ingroup
(kelompok yang identik dengan seseorang)

sosiologi untuk membedakan
dan outgroup (orang yang dianggap diluar
ingroup). Konsep etnosentrisme awalnya
adalah memandang kultur dari grup itu
sendiri

sebagai bagian paling penting
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dalam hidup mereka dan menolak kultur
lain yang berbeda dengan mereka (Booth
1979; Worchel et al., 1988). Namun Shimp &
Sharma (1987) membuat definisi consumer
ethnocentrism memiliki 2 aspek yaitu ingroup
yang merupakan negara asal yang lebih
disukai dibandingkan negara luar kemudian
kecondongan seseorang membantu ekonomi
negaranya sendiri melalui pembelian barang/
jasa (Balabanis & Siamagka, 2021). Alasan
konsep consumer ethnocentrism diciptakan
karena Shimp & Sharma (1987) menganggap
bahwabelum adakonsep etnosentrisme untuk
marketing dan perilaku konsumen. Maka
dari itu diciptakanlah CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendencies Scale) (Javalgi et
al, 2005). CETSCALE telah banyak sekali
dipakai di studi-studi yang meneliti consumer
ethnocentrism  dikarenakan
dari indikator-indikator CETSCALE terbukti
reliabel (Han & Won, 2017) bahkan jika
dipakai untuk negara yang plural seperti

pengukuran

Amerika (Durvasula et al, 1997; Keane &
Morschett 2017; Neese et al., 2018).

Sharma et al, (1995) meneliti lebih lanjut

yang
merubah tingkat consumer ethnocentrism

aspek social-psychological dapat
seseorang. Pertama, jika seseorang lebih
terbuka dengan kultur lain maka orang-
orang tersebut cenderung memiliki tingkat
consumer ethnocentrism yang lebih rendah
tersebut  memiliki

dikarenakan orang

kesempatan Dberinteraksi dengan kultur
yang berbeda dengan kulturnya sendiri
sehingga menurunkan bias pada kultur
lain tersebut. Kedua, patriotisme, semakin
cinta suatu orang kepada negerinya sendiri
maka orang-orang tersebut cenderung lebih
tinggi tingkat consumer ethnocentrismnya.
Ketiga, konservatisme, semakin konservatif
tersebut

seseorang maka orang-orang

cenderung memiliki tingkat consumer
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ethnocentrism yang lebih tinggi. Orang
yang konservatif merupakan orang yang
mempertahankan tradisi yang sudah berlaku
di negaranya bahkan jika lebih ekstrem
lagi hukuman dan aturan yang sangat ketat
berlaku demi mempertahankan tradisi yang
sudah ada, itulah mengapa orang konservatif
cenderung memiliki tingkat consumer
ethnocentrism yang lebih tinggi. Keempat,
kolektif

membuat tingkat consumer ethnocentrism

tingkat seseorang cenderung
orang-orang menjadi lebih tinggi dibanding
yang individualis. Orang yang kolektif lebih
memikirkan dampaknya kepada masyarakat
yaitu negara mereka sendiri lalu mereka
juga lebih terpengaruh kepada pengaruh
sosial terhadap produk impor atau dengan
kata lain pengaruh dari apa yang orang lain
pikirkan produk impor. Di aspek demografis,
lebih

memiliki tingkat consumer ethnocentrism

pertama, perempuan cenderung
yang lebih tinggi karena perempuan lebih
konservatif (Eagly, 1978) patriotik (Han, 1988)
dan lebih tidak individualis (Hui & Triandis,
1986). Kedua, tingkat edukasi, semakin tinggi
edukasi seseorang maka semakin berkurang
tingkat consumer ethnocentrism seseorang
dikarenakan semakin tinggi edukasiseseorang
semakin berkurangnya tingkat konservatisme
mereka (Ray, 1990) kemudian bias kepada
kultur lain berkurang (Watson & Johnson,
1972) dan semakin terpelajar seseorang
semakintinggikecintaannyakepadanegerinya
sendiri (Rose, 1985). Ketiga dan terakhir di
aspek demografi adalah tingkat pendapatan
mereka, semakin tinggi pendapatan mereka
maka semakin rendah kecenderungan tingkat
consumer ethnocentrism mereka dikarenakan
peningkatan pendapatan seseorang
menyebabkan mereka bisa keluar negeri
dan mencoba produk luar negeri sehingga
membuat orang tersebut lebih terbuka

terhadap produk luar negeri.

Brand Equity

Brand Equity adalah seperangkat aset dan
kewajiban merek yang berkaitan dengan
merek tersebut seperti nama dan simbol
yang antara menambah atau mengurangi
nilai suatu produk atau layanan kepada
perusahaan dan/atau konsumennya menurut
Aaker (1991). Keller & Swaminathan (2019)
tidak mendefinisikan ekuitas merek tetapi
consumer based brand equity (CBBE). CBBE
itu sendiri merupakan efek diferensiasi
dari pengetahuan konsumen mengenai
merek tersebut kepada respon konsumen
terhadap pemasaran merek. Pembentuk dan
pilar dari brand equity adalah brand loyalty,
brand awareness, perceived quality, brand
association dan other proprietary brand
assets (Aaker, 1991) sedangkan pembentuk
dan pilar dari CBBE Keller & Swamina- than,
(2019) adalah brand knowledge dan brand
image. Kemudian Yoo et al, (2000) mengem-
bangkan model Aaker (1991) lebih lanjut
dengan menggabungkan brand awareness
dan brand association. Hal ini dikarenakan
pada saat penelitian brand awareness dan
association merupakan salah satu pembentuk
brand equity yang valid yang didasari oleh
ditemukannya tingginya korelasi antara brand
awareness dan brand association sehingga
kedua hal tersebut tidak bisa dipisah (Yoo &
Donthu, 2001). Jika suatu brand equity tinggi
dari sisi konsumen, konsumen rela membayar
lebih untuk produk/jasa yang memiliki brand
equity yang tinggi (Augusto & Torres, 2018)
dan meningkatkan preferensi suatu merek
dibandingkan merek lain jika konsumen ingin
membeli suatu produk/jasa dan ada beberapa
merek di kategori tersebut. (Godey et al,
2016). Peneliti mengganti brand equity yang
ada di jurnal acuan menjadi perceived quality
dan brand association agar lebih mengukur
brand equity dibandingkan jurnal acuan kami.
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Purchase Intention

Purchase intention adalah kegiatan sadar
secara pribadi untuk membeli suatu barang
ataujasadarisuatubrand danhalinicerminan
dari rencana pembelian dari konsumen
menurut Chae et al. (2020). Purchase intention
selalu menjadi konsep yang penting di
marketing (Morrison, 1979) dan dipakai di
bidang lain juga seperti keuangan, lingkungan
dan artificial intelligence (Al) (Lin & Shi, 2022;
Sun et al., 2021; Dwivedi et al., 2021). Alasan
mengapa purchase intention penting adalah
karena purchase intention dapat memprediksi
perilaku sesungguhnya yaitu membeli (Pefia-
Garcia et al, 2020).

Pengembangan Hipotesis
E-WOM telah

mempengaruhi  orang

diteliti

untuk  memesan

positif dapat
kamar hotel di konteks pariwisata (Tsao et
al., 2015). Tidak hanya itu, e-WOM positif juga
berdampak secara positif kepada brand attitude
yang dimana brand attitude adalah evaluasi
keseluruhan konsumen terhadap sebuah merek
menurut Kudeshia & Kumar (2017). Jadi e-WOM
positif dapat mempengaruhi pandangan orang
terhadap suatu brand. Ditambah lagi, orang
yang etnosentris lebih memilih brand lokal hal
ini ditemukan di negara asia seperti Taiwan
dan Korea (Shu & Strombeck, 2017) dan orang
yang etnosentris memiliki pandangan yang
positif dan kuat terhadap merek yang terlihat
lokal (Shan Ding, 2017). Jika digabung maka
e-WOM positif bisa membuat pandangan orang
lebih kuat terhadap brand lokal karena sudah
ada e-WOM positif tentang brand lokal maka
hipotesa kami adalah:

H1: Positive e-wom memiliki hubungan
positif dengan consumer ethnocentrism

Dalam konteks pariwisata Abubakar et al,
(2017) mengatakan bahwa theory of negativity

pada Sepatu Merek Indonesia / 67 - 83

mengatakan bahwa eWOM negatif lebih cepat
diterima oleh turis dibanding eWOM positif.
Hal mengenai theory of negativity tersebut
didukung oleh Hornik et al. (2015) yang
menemukan bahwa berita negatif lebih cepat
viral dibandingkan berita yang positif. EWOM
negatif tersebut dapat berimbas negatif
kepada perilaku konsumen terhadap suatu
brand apalagi jika pembuat pesan eWOM
negatif tersebut datang dari orang yang
kelihatannya sama kepentingannya dengan
penerima pesannya dan pesan tersebut
memiliki konsensus yang tinggi (Suwandee et
al.,, 2019) maka hipotesa kami adalah:

H2: Negative e-wom memiliki
hubungan negatif dengan consumer
ethnocentrism

Dalam Studi eWOM ini menunjukkan bahwa
pengaruh WOM sebenarnya tidak simetris.
Hal ini dikarenakan WOM negatif memiliki
efek yang lebih besar dibandingkan WOM
positif. Informasi negatif dianggap dapat
memberi banyak informasi yang dapat
memberikan diagnosis dan provokatif dalam
penilaian dibandingkan
(Chang et al, 2013).

akpuasan konsumen, maka ulasan negatif

informasi positif
Dikarenakan Kketid-
semakin meningkat dan menyebabkan
kerugian terhadap produk yang diulas (Lee
et al., 2008); dan menurut (Chang et al., 2013)
ulasan online negatif lebih mempengaruhi
konsumen terhadap purchase intention
terhadap brand equity yang sudah menurun.
Namun, dari Hasil penelitian yang dilakukan
Abubakar et al, (2017) EWOM memiliki
pengaruh dalam menetralisir kenegatifan
yang diasosiasikan oleh suatu produk atau
brand karena identitas orang di eWOM
tidak diketahui. Sedangkan hasil studi yang
dilakukan oleh Sijoria et al., (2018), Febrian &

Fadly (2021) menemukan bahwa EWOM dapat
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meningkatkan ekuitas brand. Kemudian,
Syahrivar & Ichlas (2018) menemukan bahwa
ewom memiliki pengaruh kepada perceived
quality dan brand association di sepatu sama
seperti Mahar et al, (2022) yang menemukan
hubungan antara ewom dan perceived quality
dan brand association lalu Lin & Wang (2015)
juga menemukan bahwa positive ewom dan
negative ewom berpengaruh pada perceived
quality. Sharifpour (2018) menemukan bahwa
ewom dapat mempengaruhi brand associ-
ation maka hipotesanya adalah:

H3a: Positive ewom memiliki hubungan
positif dengan perceived quality
H3b: Negative ewom memiliki hubungan
negatif dengan perceived quality
H4a: Positive ewom memiliki hubungan
positif dengan brand association
H4b: Negative ewom memiliki hubungan
negatif dengan brand association

Consumer ethnocentrism sudah diteliti oleh
Rosenbaum et al. (2009) dapat mempengaruhi
orang untuk membeli produk domestik.
Sebagai contoh, negara asia tenggara yang
sedang melampaui masalah ekonomi dan
penindasan pemerintah (misalnya, Cina,
vietnam, dll) kebanggaan negara dapat
membantu mempromosikan produk brand
buatan lokal negaranya untuk dibeli. Hasilnya
adalah konsumen bersedia untuk membantu
produsen lokal dengan membeli produk
lokal dan mendukung pekerja domestik,
hal ini yang disebut sebagai Consumer
ethnocentrism. Tong et al. (2013) menemukan
bahwa consumer dengan ethnocentrism tinggi
lebih memungkinkan untuk membeli brand
produk lokal dibandingkan produk impor.
Hal ini dapat terjadi dikarenakan consumer
ethnocentrism menyebabkan perubahan
dalam attitude terhadap suatu asal muasal dari

produk/brand tersebut yang dapat merubah

opini seseorang tergantung tingkat consumer
ethnocentrism mereka (Febrianti et al, 2021)
seperti di contoh pada studi mengenai hotel
oleh Oh et al., (2020) ditemukan bahwa
etnosentrisme mempengaruhi brand attitude
sebuah hotel dengan brand global secara
negatif dan signifikan yang dimana responden
tersebut menyikapi hotel dengan brand global
secara negatif karena etnosentrimenya yang
dimana brand attitude merupakan evaluasi
seseorang terhadap suatu brand.

ethnocentrism

Maka dari itu, Consumer

dikatakan dapat mempengaruhi perceived
quality brand luar negeri dan domestik
setelah Samiee & Chabowski (2021) telah
artikel-artikel

database. Ma et al., (2020) menemukan di kasus

mengumpulkan menjadi
negara berkembang bahwa adanya hubungan

yang negatif dan signifikan consumer
ethnocentrism dan perceived product quality
produk asing. Garcia-Gallego & Mera (2018)
menemukan adanya hubungan positif dan
signifikan antara consumer ethnocentrism dan
perceived quality terhadap bank di daerahnya
sendiri. Consumerethnocentrismjugaditemukan
oleh Garlina (2014) dapat mempengaruhi brand
association produk kosmetik, ia menemukan
adanya perbedaan antara konsumen yang
tidak begitu tinggi consumer ethnocentrismnya
dibanding orang yang memiliki consumer
ethnocentrism yang tinggi. Nervik et al, (2018)
juga menemukan adanya hubungan antara
consumer ethnocentrism dan brand association
di Norwegia mengenai makanan ikan kaleng

maka hipotesa kami adalah:

H5: Consumer ethnocentrism memiliki
hubungan positif dengan perceived
quality

H6: Consumer ethnocentrism memiliki
hubungan positif dengan brand
association
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Perceived quality merupakan pandangan
kualitas dari suatu produk atau jasa untuk
tujuan dari diciptakannya produk atau jasa
yang dimaksud dibandingkan alternatifnya
(Aaker 1991). Pernyataan tersebut sejalan
dengan definisi perceived quality Zeithaml (1988)
yang mengatakan bahwa perceived quality
merupakan penilaian pelanggan atas kualitas
atau keunggulan produk secara keseluruhan.
Maka perceived quality semakin tinggi dapat
membuatinteraksi dengan suatumerek menjadi
lebih positif (Marques et al, 2020) Perceived
quality telah diteliti berpengaruh secara positif
terhadap purchase intention menurut Liu et al.,
(2017) dan Satriawan (2020). Kemudian brand
association adalah segala hal yang konsumen
hubungkan dengan merek, dapat mencakup
pembuatan citra konsumen, profil produk,
kondisi konsumen, kesadaran perusahaan,
karakteristik merek, tanda dan simbol (Aaker
1991). Brand association cukup penting ka-
rena dapat mempengaruhi pemilihan brand
pada saat pembelian (Swoboda et al, 2016).
Brand association juga dapat menambah
keunggulan kompetitif sebuah brand hanya
ketika suatu brand memiliki brand association
yang berbeda dengan kompetitornya di kelas
produk yang sama lalu jika suatu brand cukup
disukai maka perasaan positifnya bisa dipindah
ke brand tersebut (Hal Dean, 2004). Sedangkan
brand image merupakan adalah kumpulan-
kumpulan dari brand associ- ation tersebut yang
terorganisir (Aaker 1991). Brand association
memiliki hubungan positif dan signifikan
seperti temuan oleh Shamsudin et al, (2020),
Phan et al., (2019), dan Lee et al, (2019). Maka
dari itu hipotesa yang didapat adalah:

H7: Perceived quality memiliki hubungan
positif dengan Purchase intention

H8: Brand association memiliki
hubungan positif dengan Purchase
intention

pada Sepatu Merek Indonesia / 67 - 83

METHODS
Penelitian ini bersifat kuantitatif Hair et al.,
(2020) yang mendefinisikan riset kuantitatif
sebagai riset yang sudah memiliki pertanyaan
yang ditentukan dan distandarisasikan di
surveynya. Tujuan melakukan riset kuantitatif
menurut Hair et al., (2020) membuat ramalan
tentang perilaku pasar dan faktor di pasar
secara akurat. Kedua, mendapatkan gambaran
tentang hubungan-hubungan tersebut. Ketiga,
memvalidasi hubungan. Keempat, menguji
hipotesa. Metode kuantitatif dipakai di riset
ini karena tujuan riset kuantitatif cocok untuk
keperluan riset di penelitian ini yang men- eliti
Peran E-WOM dalam meningkatkan purchase
intention melalui consumer ethnocentrism.
Penelitian ini menggunakan 32 indikator per
model yang diukur dan menggunakan likert
scale dari 1 sampai 5 yang dimana 1= “tidak
setuju sama sekali” dan 5 = “Sangat Setuju”.
Lalu data ini dikumpulkan dan diolah dengan
program SPSS AMOS SEM (Structural Equation
Modelling).

Di penelitian ini, peneliti menggunakan
teknik nonprobability sampling techniques
dan teknik yang diambil adalah convenience
sampling,

judgmental/purposive  sampling,

quota sampling dan snowball sampling.
Convenience sampling merupakan teknik
sampling yang dimana sampel di- ambil
sesuai dengan kenyamanan peneliti, hal ini
akan dipakai peneliti untuk menyebarkan
kuesioner via online. Judgmental/
purposive sampling merupakan teknik dari
nonprobability sampling techniques yang
dimana peneliti menilai apakah suatu elemen
dari populasi yang telah ditentukan layak
dijadikan sampel. Lalu quota sampling yang
dimana peneliti mendeskripsikan target
populasinya lalu menetapkan berapa banyak
yang akan dijadikan sampel penelitian.
snowball adalah

Kemudian sampling
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ketika peneliti mendapatkan responden
berdasarkan referensi yang didapat oleh
peneliti. Responden yang dipilih adalah
yang mempunyai sepatu dalam negeri
kemudian peneliti meminta agar responden
memberitahu sepatu dalam negeri yang
dimiliki. Dikarenakan ada 32 pertanyaan
per model dan peneliti berkehendak untuk
menanyakan setiap pertanyaan kepada 10
responden maka jumlah responden yang

ditetapkan adalah 320 per model.

Pada penelitian ini, SPSS yang akan digunakan
dalam melakukan uji pilot test dan main test
adalah SPSS 21. SPSS digunakan untuk menguji
validitas dan reliabilitas data yang sudah
dikumpulkan. Lalu AMOS 21 akan digunakan
dalam penelitian ini sebagai metode analisis
data SEM (Structural Equation Modelling).
Peneliti menggunakan confirmatory factor
analysis agar peneliti dapat mengetahui
apakah teori yang dipakai sesuai dengan
data yang ada di lapangan sementara itu SEM
digunakan untuk melihat hubungan variabel
endogen dan eksogen secara bersamaan (Har-
yono & Wardoyo 2012).

Uji Validitas berfungsi untuk mengukur
kemampuan dari kuesioner yang sudah
dibuat ini dalam menerjemahkan variabel
yang sedang diteliti. Hasil uji validasi yang
didapatkan nantinya akan berupa nilair, yang
dapat dikatakan valid ketika menunjukkan
nilai yang lebih dari 0,5 (Data, 2020). Loading
factor dari suatu indikator harus melebihi
nilai 0.45 sehingga indikator tersebut dapat
dinyatakan valid dan dapat
(Harrington, 2009). Terdapat pengujian
KMO (Kaiser-Meyer Olkin), MSA (Measure of
Sampling Adequacy) dan Cronbach Alpha.

digunakan

KMO menguji apakah sampel untuk menguji
seluruh dimensi unobserved latent variable
sudah cukup atau belum, Nilai yang dapat

diterimaadalah KMO > 0.5 barulah dinyatakan
memenuhi standar yang memuaskan hingga
melebihi standar yang memuaskan jika
mencapai nilai 0.9. Jika nilai dibawah sama
dengan 0.5 maka tidak memenuhi standar
dan akan ditolak, untuk lebih jelasnya dapat
dilihat di tabel III-6. Lalu untuk pengujian
MSA, MSA mengukur setiap observed variable
memiliki jumlah sampel yang cukup atau
belum, Nilai yang dapat diterima adalah MSA
>0.5. Jika nilai MSA di bawah sama dengan 0.5
maka tidak dapat dianalisis lebih lanjut.

Uji Reliabilitas untuk
mengetahui

memiliki fungsi
konsistensi jawaban atau
bagaimana responden memberikan jawaban
yang stabil dan tidak bertolak belakang.
pengujian ini dapat menentukan jawaban
dari responden asal atau tidak. Dalam
menguji reliabilitas diukur menggunakan
Cronbach Alpha, Cronbach Alpha menguji
apakah variabel laten dapat diandalkan jika
melakukan pengukuran ulang (Data, 2020).
Nilai yang dapat diterima adalah Cronbach
Alpha nilai yang lebih besar dari 0,7 dan nilai
Cronbach Alpha lebih besar dari 0.8 adalah
baik sementara itu nilai kurang dari 0.6
adalah kurang baik (Purnomo & Ambarwati,

2016).

Goodness of fit mengukur kecocokan antara
variabel yang diobservasi dengan model
2021). data
penelitian diproses ada 3 kemungkinan hasil

sesungguhnya (Junaidi, Dari
yang timbul yaitu perfect fit, good fit dan poor
fit. Kriteria perfect fit adalah ketika CMIN/df
lebih kecil dari 2, GFI 1, RMSEA dibawah 0.05,
AGFI 1, NFI 1 dan PGFI 1. Lalu kriteria good
fit adalah ketika CMIN/df diantara 2 sampai
5, GFI diantara 0.9 sampai 0.99, RMSEA
diantara 0.05 sampai 0.08, AGFI diantara 0.9
sampai 0.99, NFI diantara 0.9 sampai 0.99 dan
PGFI diantara 0.9 sampai 0.99. Lalu kriteria
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marginal fit adalah ketika CMIN/df diatas 5,
GFI diantara 0 sampai 0.9, RMSEA diatas 0.08,
AGFI dibawah 0.9, NFI dibawah 0.9 dan PGFI
dibawah 0.9 (Haryono & Wardoyo (2012); Hair
et al, (2014)).

Dalam pengujian hipotesis dilakukan pada
penelitian ini menggunakan metode analisis
data SEM (Structural Equation Modelling)
yang Dbertujuan mengetahui pengaruh
antara variabel-variabel yang diuji, hasil
dari pengujian tersebut dapat mengetahui
pengaruh hubungan kausalitas atau sebab
akibat antara variabel dengan hasil yang
signifikan atau tidak (Sasongko, et al., 2016).
Hasil dari pengujian hipotesis ini akan
dinyatakan signifikan atau ada pengaruh
antara variabel jika hipotesis memiliki nilai
Critical ratio > 1.967 atau Critical ratio < 1.967
dan P-value < 0.050. Se- dangkan pengujian
hipotesis akan ditolak jika nilai Critical ratio <
1.967 atau Critical ratio > -1.967 dan P-value >

0.050 Haryono & Wardoyo (2012).

Uji construct reliability dilakukan untuk
mengukur apakah variabel yang digunakan
dapat diandalkan jika objek yang sama
dilakukan pengukuran kembali. Nilai dari
pengujian ini diharapkan memiliki Nilai
minimumnya adalah => 0.7. Maka dapat
dikatakan bahwa pertanyaan-pertanyaan yang
terdapat pada kuesioner dapat dimengerti
oleh responden (Basuki, 2019). Uji Variance
Extracted dilakukan untuk mengukur variabel
yang ada dalam suatu variabel laten. Nilai
dari pengujian ini diharapkan memiliki Nilai
minimumnya adalah => 0.5 (Basuki, 2019).

HASIL DAN DISKUSI

Dari kuesioner yang telah terkumpul yaitu
sebanyak 320 responden, peneliti melakukan
uji reliabilitas dan uji validitas menggunakan
SPSS  21. Uiji

reliabilitas menunjukan
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semua variabel yang digunakan di dalam
model penelitian yaitu Positive EWOM
(0.763), Negative EWOM (0.846), Consumer
(0.858), Perceived Quality
(0.872),Brand Association (0.845),dan Purchase

Intention (0.864). Seluruh variabel melampaui

Ethnocentrism

nilai diatas 0.7 yang berarti variabel laten
konsisten dan reliabel untuk digunakan.
Kemudian uji validitas menunjukkan nilai
KMO yang dimiliki oleh 5 variabel ini yaitu,
Consumer Ethnocentrism (0.847), Perceived
Quality (0.820), Brand Asso- ciation (0.833),
dan Purchase Intention (0.864) menunjukkan
nilai KMO yang sangat baik dimana nilainya
0,8 < KMO < 0,9. Variabel Negative EWOM
(0.793) memiliki nilai KMO diantara 0,7 < x <
0,8 yang menyatakan nilai KMO tersebut baik.
Lalu variabel Positive EWOM (0.659) tergolong
cukup memuaskan, karena memiliki nilai
0,6 < x < 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa
jarak antar tingkatan dalam skala ordinal
tervalidasi dan dapat diterima. Di construct
reliability variabel laten positive ewom
didapatkan hasilnya adalah 0.771. Kemudian,
variabel laten consumer ethnocentrism
memiliki hasil sebesar 0.858. Selanjutnya,
variabel laten negative ewom memiliki nilai
sebesar 0.850. Lalu, perceived quality memiliki
hasil 0.872. Kemudian, variabel laten brand
association memiliki angka 0.841. Terakhir,
untuk variabel laten purchase intention
hasilnya adalah 0.864. Semua variabel laten
di construct reliability memiliki nilai diatas
minimum yaitu 0.7. Namun untuk variance
extracted, peneliti menemukan bahwa 2 dari 7
variabel laten berada di bawah nilai 0.5 yaitu
positive ewom dan negative ewom. Positive
ewom memiliki nilai sebesar 0.366. Kemudian,
consumer ethnocentrism memiliki angka
0.513. Selanjutnya, negative ewom memiliki
angka sebesar 0.490. Lalu, perceived quality
berada di angka 0.631. Jika dilihat di variabel

laten Brand association, variabel tersebut ada
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di angka 0.516. Terakhir, di variabel laten
purchase intention ada di angka 0.561. Untuk
angka yang masih dibawah 0.5 seperti variabel
laten positive ewom dan negative ewom masih
dapat diterima dikarenakan variabel laten
tersebut angka construct reliabilitynya masih
diatas 0.7.

Tabel IV-1 Terlihat bahwa ada 2 indikator yang
menunjukan good fit yaitu indikator CMIN/
DF dengan hasil 2.983 (good fit) dan RMSEA
dengan hasil 0.073 (good fit). Sedangkan 4
indikator lainnya menunjukan marginal fit
seperti GFI di angka 0.789, AGFI di angka
0.760, NFI di angka 0.747, PGFI di angka 0.692.

Gambar IV-1 Hasil analisis SEM

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan
Structural Equation Modelling (SEM) untuk
menganalisis model melalui aplikasi AMOS
21. Hasil dari model SEM tersebut dapat
dilihat pada gambar IV-1.

Setelah peneliti melakukan uji hipotesis,
peneliti mendapatkan bahwa 7 dari 12
hipotesis dapat diterima. Hipotesis yang

diterima adalah hipotesa yang memiliki

Tabel IV-1 Hasil uji goodness-of-fit

Goodness-of-Fit Cut-off-Value Actual Value Keterangan
CMIN/DF 2<x<5 3.136 Good fit

GFI 0.9<x<0.99 0.809 Marginal fit
RMSEA 0.05<x<0.08 0.076 Good fit

AGFI 0.9<x<0.99 0.778 Marginal fit

NFI 0.9<x<0.99 0.763 Marginal fit

PGFI 09<x<0.99 0.696 Marginal fit
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hasil dari uji hipotesis yang memiliki Critical
ratio (C.R) > 1.967 atau Critical ratio < 1.967.
Ada 5 hipotesis yang ditolak yaitu positive
ewom terhadap consumer ethnocentrism
(HD),
ethnocentrism (H2), negative ewom terhadap

negative ewom terhadap consumer
perceived quality (H3b), negative ewom
terhadap brand association (H4b) consumer
ethnocentrism terhadap brand association
(H6). Untuk hasil dari uji hipotesis dapat
dilihat pada tabel IV-2.
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dan signifikan jika dilihat dari nilai
loading factor = 0.131 C.R = 2.161 maka H2
ditolak.

3. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H3a):
signifikan antara positive ewom terhadap

Adanya hubungan positif dan

perceived quality terlihat dari nilai loading
factor 0.287 dan nilai C.R = 4.222 maka
H3a diterima.

Tabel IV-2 Hasil Analisis Hipotesis SEM

Hipotesis Hubungan antar Variabel ng:gg;g C.R Keterangan
H1 Positive ewom - Consumer Ethnocentrism 0.015 0.015 Ditolak
H2 Negative ewom - Consumer Ethnocentrism 0.223 0.223 Ditolak
H3a Positive ewom - Perceived Quality 0.130 0.130 Diterima
H3b Negative ewom - Perceived Quality 2.157 2.157 Ditolak
H4a Positive ewom - Brand Association 0.228 0.228 Diterima
H4b Negative ewom - Brand Association 4.110 4.110 Ditolak
H5 Consumer Ethnocentrism - PerceivedQuality -0.010 | -0.010 Diterima
H6 Consumer Ethnocentrism - Brand Associ-ation | -0.165 | -0.165 Ditolak
H7 Perceived Quality - Purchase intention 0.418 0.418 Diterima
H8 Brand Association - Purchase intention 5.132 5.132 Diterima

Pengujian hipotesis yang dilakukan oleh

peneliti menunjukkan hasil sebagai berikut:

1. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H1): Tidak ada pengaruh yang signifikan
antara positive ewom terhadap consumer
ethnocentrism. Hal tersebut ditunjukkan
dengan nilai C.R = 0.224 (C.R value tidak
signifikan) maka H1 ditolak.

2. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H2): Negative ewom terhadap consumer
ethnocentrism ada pengaruh yang positif

4. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H3b): Tidak ada pengaruh signifikan
diantara negative ewom terhadap perceived
quality terlihat dari angka C.R =-0.016 (C.R
value tidak signifikan) maka H3b ditolak.

5. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H4a):
signifikan antara positive ewom terhadap

Adanya hubungan positif dan

brand association terlihat dari nilai
loading factor 0.417 dan nilai C.R = 5.368
maka H4a diterima.
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6. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H4b): Ada pengaruh negatif dan signifikan
diantara negative ewom terhadap brand
association terlihat dari angka loading
factor=0.173 C.R =2.906 maka H4b ditolak.

7. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H5):
signifikan antara consumer ethnocentrism

adanya hubungan positif dan

terhadap perceived quality terlihat dari
nilai loading factor 0.173 dan nilai C.R =
2.924 maka H5 diterima.

8. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H6):

diantara

Tidak ada pengaruh signifikan
consumer ethnocentrism
terhadap brand association terlihat dari

angka C.R =-0.808 maka H6 ditolak.

9. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H7):
signifikan

Adanya hubungan positif dan
antara perceived quality
terhadap purchase intention terlihat dari
nilai loading factor 0.206 dan nilai C.R =

3.455 maka H7a diterima.

10. Hasil yang didapatkan dari uji hipotesis
(H8): Ada pengaruh positif dan signifikan
diantara brand association terhadap

purchase intention terlihat dari nilai
loading factor 0.186 dan nilai C.R = 5.319

maka H7b diterima.

Tabel IV-3 menunjukan seluruh hubungan

indirect dari masing-masing variabel
terhadap variabel laten purchase intention.
Terlihat bahwa dampak positive ewom paling
besar pengaruhnya ke purchase intention
jika melalui brand association dengan angka
loading factor 0.082. Kemudian, terindikasi
bahwa positive ewom memiliki dampak
kepada purchase intention jika melalui per-
ceived quality dengan angka loading factor
0.049. terlihat

dapat mem- bangkitkan purchase intention

Consumer  ethnocentrism
jika melalui perceived quality dengan angka
loading factor 0.037. Sedangkan negative
ewom dapat mempengaruhi purchase
intention melalui brand association dengan

angka loading factor 0.033.

Dari angka-angka tersebut, bisa ditafsirkan
bahwa untuk menaikan purchase intention
maka positive ewom yang dihasilkan harus
dapat meningkatkan brand association merek
tersebut karena hal tersebut yang merupakan
hal yang paling efektif dibandingkan variabel
lain.

Tabel 1V-3 Indirect effects

Hubungan Loading Factor
Positive Ewom melalui Perceived Quality ke Purchase Intention 0.049
Positive Ewom melalui Brand Association ke Purchase Intention 0.082
Consumer Ethnocentrism melalui Perceived Quality ke Purchase Intention 0.037
Negative Ewom melalui Brand Association ke Purchase Intention 0.033
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