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 Penelitian ini menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen lintas budaya di antara pengunjung asing ke 

Indonesia. Dengan lanskap budaya yang beragam dan popularitas 

Indonesia sebagai tujuan wisata, memahami faktor pendorong 

keputusan konsumen menjadi sangat penting bagi para pelaku bisnis 

dan pembuat kebijakan. Pendekatan metode campuran diadopsi, 

menggabungkan data kuantitatif yang diperoleh melalui survei 

dengan wawasan kualitatif dari wawancara mendalam. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa keaslian budaya dan adaptasi budaya 

dalam strategi pemasaran secara signifikan mempengaruhi preferensi 

konsumen. Selain itu, pembangunan kepercayaan muncul sebagai 

faktor penting dalam membentuk loyalitas konsumen. Temuan ini 

memiliki implikasi untuk bisnis yang bertujuan untuk beresonansi 

dengan konsumen asing dan mendorong interaksi budaya yang positif 

di sektor pariwisata dan ritel Indonesia. 

 

ABSTRACT  

This study investigates the factors influencing cross-cultural consumer 

purchasing behavior among foreign visitors to Indonesia. With 

Indonesia's diverse cultural landscape and popularity as a tourist 

destination, understanding the drivers of consumer decisions is critical 

for businesses and policymakers. A mixed method approach was 

adopted, combining quantitative data obtained through surveys with 

qualitative insights from in-depth interviews. The results showed that 

cultural authenticity and cultural adaptation in marketing strategies 

significantly influenced consumer preferences. In addition, trust 

building is emerging as an important factor in shaping consumer 

loyalty. The findings have implications for businesses aiming to 

resonate with foreign consumers and encourage positive cultural 

interactions in Indonesia's tourism and retail sectors. 
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1. PENDAHULUAN  

Dalam dunia global saat ini, perilaku konsumen lintas budaya telah menjadi aspek penting 

bagi bisnis dan pemasar yang ingin memperluas kehadiran mereka di pasar dan berhasil 

berinteraksi dengan konsumen internasional. Karena negara-negara terus berinteraksi secara 

ekonomi, sosial, dan budaya, keputusan pembelian konsumen dari latar belakang budaya yang 

berbeda memiliki dampak yang signifikan terhadap strategi bisnis dan kinerja pasar (Khouroh et al., 

2020; Phiri, 2020). Indonesia, dengan warisan budaya yang kaya, pemandangan yang menakjubkan, 

dan penawaran yang beragam, telah muncul sebagai tujuan utama bagi pengunjung asing dari 

seluruh dunia. Sebagai negara kepulauan terbesar di dunia, Indonesia menarik jutaan wisatawan 

setiap tahunnya, menjadikan sektor pariwisata dan ritel sebagai kontributor utama bagi 

perekonomian negara. 

Di dunia global saat ini, memahami perilaku konsumen lintas budaya sangat penting bagi 

bisnis dan pemasar yang ingin memperluas kehadiran mereka di pasar dan berhasil berinteraksi 

dengan konsumen internasional. Hal ini karena perbedaan budaya dapat secara signifikan 

memengaruhi preferensi konsumen, keputusan pembelian, dan loyalitas merek (Antunes et al., 2013; 

Kałużyńska, 2021). Sebuah studi tentang fesyen dan aksesori mewah menemukan bahwa kecintaan 

terhadap merek dan perilaku konsumen dapat berbeda di berbagai budaya (Finnegan, 2017). 

Demikian pula, studi lain tentang UKM Portugis menemukan bahwa perbedaan budaya nasional 

sangat memengaruhi strategi pemasaran anak perusahaan, yang membutuhkan penyesuaian dalam 

karakteristik produk, desain, dan nama merek untuk memenuhi persyaratan dan kekhususan 

negara tuan rumah (Antunes et al., 2013). Dalam kasus World Wrestling Entertainment (WWE), 

persepsi konsumen tentang barang dagangan resmi ditemukan dipengaruhi oleh makna yang 

mereka kaitkan dengan produk WWE yang mereka miliki (Papadimitriou et al., 2021). Strategi 

bahasa juga memainkan peran penting dalam adaptasi nama-nama merek Barat di negara-negara 

seperti Taiwan. Konten linguistik dan sosial dari nama-nama dalam bahasa Mandarin dan strategi 

bahasa yang khas untuk mengadaptasi nama merek Barat penting untuk dipertimbangkan ketika 

memasuki pasar internasional (Kałużyńska, 2021). Pembangunan berkelanjutan dan perilaku 

konsumen dalam pariwisata pedesaan juga telah ditemukan dipengaruhi oleh citra destinasi, 

kepuasan wisatawan, dan kesetiaan terhadap daerah tersebut (Lopez-Sanz et al., 2021). Dalam 

konteks pemasaran Olimpiade, sponsor jangka panjang Coca-Cola untuk Olimpiade menunjukkan 

efek positif dari metode pemasaran Olimpiade yang efektif terhadap pengambilan keputusan 

konsumen (Kourovskaia & Meenaghan, 2013). Pandemi COVID-19 juga berdampak pada perilaku 

konsumen, dengan peningkatan frekuensi pembelian online dan penggunaan media sosial 

(Fandrejewska et al., 2022). Bisnis perlu beradaptasi dengan perubahan perilaku dan preferensi 

konsumen ini dalam menghadapi tantangan global. 

Kesimpulannya, memahami perilaku konsumen lintas budaya sangat penting bagi bisnis 

dan pemasar untuk secara efektif menyesuaikan strategi dan penawaran mereka untuk melayani 

pasar internasional yang beragam. Hal ini melibatkan pertimbangan perbedaan budaya, strategi 

bahasa, dan dampak peristiwa global terhadap perilaku konsumen. Dengan demikian, bisnis dapat 

memposisikan diri mereka dengan lebih baik untuk meraih kesuksesan di pasar global. 

Kedatangan wisatawan ke Indonesia memang mendukung pertumbuhan ekonomi 

masyarakat lokal. Pariwisata memberikan kontribusi terhadap pendapatan nasional dan berpotensi 

meningkatkan pembangunan di berbagai daerah (Yacob et al., 2020). Secara khusus, pariwisata 

berbasis masyarakat (CBT) dan ekowisata telah terbukti memberikan manfaat bagi masyarakat lokal 

dalam beberapa cara CBT di Bali, Indonesia, telah terbukti berkontribusi pada pengembangan 

pariwisata, dengan masyarakat lokal memainkan peran penting dalam mengelola dan menyediakan 
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layanan bagi wisatawan (Ernawati et al., 2019). Demikian pula, ekowisata di Kabupaten Ciamis telah 

berhasil karena dukungan masyarakat setempat, meningkatkan kesejahteraan dan mata 

pencaharian masyarakat di daerah tersebut (Dadi, 2022). Dalam kasus wisatawan Muslim yang 

berkunjung ke Indonesia, populasi negara asal wisatawan memiliki dampak 96% terhadap 

kedatangan wisatawan, yang pada gilirannya mempengaruhi pertumbuhan keuangan di Indonesia 

(Arifah & Hidayat, 2022). 

Pengembangan pariwisata di daerah pedesaan, seperti di Provinsi Jambi, Indonesia, telah 

terbukti memberikan dampak positif bagi masyarakat setempat. Pengembangan desa wisata dapat 

meningkatkan manfaat ekonomi dan menarik lebih banyak kunjungan wisatawan(Yacob et al., 

2020). Di Kabupaten Samosir, Indonesia, kegiatan pariwisata telah terbukti secara signifikan 

berdampak pada pendapatan pariwisata daerah, membantu meminimalkan tingkat kemiskinan dan 

mengelola masyarakat lokal (Nanda Sofia, 2021). Selain itu, pengembangan pariwisata di daerah 

seperti Desa Wisata Paksebali telah didasarkan pada potensi dan keberlanjutan lokal, yang 

membantu mempertahankan karakteristik lokal dan memberikan sumber kesejahteraan bagi 

masyarakat setempat (Wijaya, 2021). Di Kabupaten Mentawai, Sumatera Barat, Indonesia, 

partisipasi masyarakat lokal dalam ekowisata dan wisata bahari telah memberikan dampak positif 

bagi perekonomian mereka (Zein, 2016). 

Secara keseluruhan, kedatangan wisatawan ke Indonesia berdampak positif terhadap 

pertumbuhan ekonomi masyarakat lokal, terutama dalam konteks pariwisata berbasis masyarakat 

dan ekowisata. Keterlibatan masyarakat lokal dalam mengelola dan menyediakan layanan bagi 

wisatawan, serta fokus pada potensi dan keberlanjutan lokal, berkontribusi pada peningkatan 

kesejahteraan dan mata pencaharian di daerah-daerah tersebut (Arifah & Hidayat, 2022; Dadi, 2022; 

Ernawati et al., 2019; Nanda Sofia, 2021; Wijaya, 2021; Yacob et al., 2020; Zein, 2016). 

Memahami faktor-faktor yang memengaruhi perilaku pembelian konsumen dari 

pengunjung asing di Indonesia sangat penting bagi bisnis yang beroperasi di pasar yang unik dan 

beragam ini. Perilaku konsumen lintas budaya mencakup berbagai elemen, termasuk norma, nilai, 

kepercayaan, dan sikap budaya, yang memainkan peran penting dalam membentuk preferensi dan 

proses pengambilan keputusan konsumen. Selain itu, kompleksitas interaksi lintas budaya di 

Indonesia, yang menjadi tuan rumah bagi pengunjung dari berbagai negara dan latar belakang 

budaya, membuat penelitian ini sangat relevan dan berwawasan luas. 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menginvestigasi faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen lintas budaya di kalangan pengunjung asing ke 

Indonesia. Dengan memahami faktor pendorong utama di balik keputusan konsumen, bisnis dan 

pembuat kebijakan dapat menyesuaikan strategi pemasaran dan penawaran mereka dengan lebih 

baik untuk memenuhi preferensi basis konsumen yang beragam ini. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Perilaku Konsumen Lintas Budaya 

Perilaku konsumen lintas budaya mengacu pada studi tentang bagaimana perbedaan 

budaya mempengaruhi sikap, preferensi, dan keputusan pembelian konsumen dalam berbagai latar 

budaya. Teori dimensi budaya Hofstede telah berperan penting dalam memahami bagaimana nilai-

nilai budaya mempengaruhi perilaku konsumen. Menurut (Hofstede, 1980), lima dimensi budaya - 

jarak kekuasaan, individualisme versus kolektivisme, maskulinitas versus femininitas, 

penghindaran ketidakpastian, dan orientasi jangka panjang versus jangka pendek - mempengaruhi 

perilaku konsumen dalam konteks budaya yang berbeda. Dimensi budaya memainkan peran 

penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap produk, merek, dan pesan iklan, yang 

mempengaruhi niat dan perilaku pembelian mereka. 
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2.2 Pengaruh Budaya terhadap Perilaku Konsumen di Indonesia 

Indonesia adalah negara dengan budaya yang beragam, terdiri dari lebih dari 17.000 pulau, 

masing-masing dengan warisan budaya yang berbeda. Budaya Indonesia dicirikan oleh perpaduan 

pengaruh dari berbagai etnis, agama, dan latar belakang sejarah. Sifat kolektivistik masyarakat 

Indonesia menekankan keharmonisan kelompok dan hubungan sosial, yang berdampak pada 

preferensi konsumen terhadap produk dan layanan yang selaras dengan identitas dan nilai sosial 

mereka (Lee, 2019). Ritual, festival, dan tradisi budaya juga memengaruhi perilaku konsumen, di 

mana perayaan sering kali mendorong peningkatan belanja konsumen (Kuswadi, 2018). Selain itu, 

gaya komunikasi konteks tinggi dan pola komunikasi tidak langsung di Indonesia mengharuskan 

pemasar untuk mengadopsi strategi pemasaran yang peka secara budaya dan sesuai dengan konteks 

(Haryanto et al., 2017). 

2.3 Strategi Pemasaran dan Adaptasi Budaya 

Strategi pemasaran yang efektif memainkan peran penting dalam menjembatani 

kesenjangan budaya dan melibatkan konsumen lintas budaya. Adaptasi budaya melibatkan 

penyesuaian pesan pemasaran, produk, dan kegiatan promosi agar sesuai dengan preferensi budaya 

dan norma-norma target audiens. Sangat penting bagi bisnis untuk memahami nuansa budaya dan 

menghindari kecerobohan budaya yang dapat menyebabkan kesalahpahaman atau menyinggung 

perasaan konsumen. Upaya pemasaran yang disesuaikan dengan budaya membangun kepercayaan 

dan beresonansi dengan konsumen, yang secara positif memengaruhi keputusan pembelian mereka 

(Backmann et al., 2020; Jian et al., 2021; Niros et al., 2022; Nyamogosa & Murimi, 2020; Roy et al., 

2022; Yang et al., 2021).  

2.4 Studi Terdahulu tentang Perilaku Konsumen Lintas Budaya di Indonesia 

Beberapa penelitian telah menyelidiki perilaku konsumen lintas budaya di sektor pariwisata 

dan ritel Indonesia.  Indonesia telah memiliki berbagai penelitian tentang perilaku konsumen lintas 

budaya, dengan fokus pada berbagai aspek seperti dampak pandemi Covid-19, pariwisata halal, 

adopsi pembayaran mobile, dan perilaku konsumen omnichannel.  

Dampak Pandemi Covid-19: Sebuah studi tentang layanan kurir J&T Express di Malaysia 

dan Indonesia menemukan bahwa niat konsumen untuk menggunakan layanan kurir meningkat 

selama pandemi Covid-19 (Liew et al., 2022). Hal ini disebabkan oleh pertumbuhan e-commerce dan 

kebutuhan akan layanan pengiriman karena kota-kota terkunci dan orang-orang mengurangi 

interaksi fisik. Sebuah studi tentang keputusan konsumen dalam pariwisata halal di Indonesia dan 

Malaysia menemukan bahwa budaya mempengaruhi sikap, persepsi, dan perilaku konsumen 

(Sumardi et al., 2019). Studi ini mengidentifikasi 10 sikap dan perilaku yang sangat dipengaruhi oleh 

budaya, termasuk kesadaran diri, komunikasi, pakaian, kebiasaan makan, kesadaran waktu, 

hubungan keluarga, nilai-nilai, kepercayaan, proses mental, dan kebiasaan kerja. Sebuah studi 

tentang perilaku konsumen terhadap adopsi pembayaran mobile di Indonesia selama pandemi 

Covid-19 menemukan bahwa nilai utilitarian sebagai variabel mediasi mempengaruhi hubungan 

antara karakteristik pengguna teknologi dan perilaku adopsi (SUNARJO et al., 2021). Studi ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat pengetahuan pengguna teknologi, maka semakin berpengaruh 

terhadap perilaku adopsi teknologi pembayaran mobile. Sebuah studi tentang perilaku konsumen 

omnichannel di industri restoran Indonesia menemukan bahwa kebiasaan, keadaan yang 

mendorong, inovasi pribadi, dan dorongan hedonis secara signifikan mempengaruhi niat pembelian 

dalam konteks omnichannel (Ongko & Hati, 2021). Sebuah studi tentang sikap konsumen terhadap 

minuman kopi kaleng impor di Provinsi Riau, Indonesia, menemukan bahwa variabel pendorong 

sikap konsumen adalah harga yang terjangkau, kemasan, rasa, sumber referensi, dan ketersediaan 
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(Dewi & Kusumawaty, 2019). Sebuah studi tentang pengaruh atmosfer situs web dan pengalaman 

alur terhadap perilaku konsumen dalam penggunaan situs web layanan perjalanan online di 

Indonesia menemukan bahwa atmosfer desain dalam situs web memiliki dampak positif dalam 

meningkatkan kenikmatan berbelanja, keintiman, dan niat pembelian (Kurniawan et al., 2022). 

Studi-studi ini memberikan wawasan yang berharga tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen di Indonesia di berbagai industri dan konteks. Memahami 

faktor-faktor ini dapat membantu bisnis mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan 

beradaptasi dengan perubahan kebutuhan dan preferensi konsumen Indonesia. 

 

3. METODE PENELITIAN  

Untuk mencapai tujuan penelitian, pendekatan metode campuran akan digunakan. 

Pendekatan metode campuran memungkinkan integrasi data kuantitatif dan kualitatif, sehingga 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor kompleks yang 

memengaruhi perilaku konsumen lintas budaya di sektor pariwisata dan ritel Indonesia. 

3.1 Pengumpulan Data 

3.1.1 Survei 

Survei menjadi metode utama untuk mengumpulkan data kuantitatif mengenai perilaku 

konsumen lintas budaya dari para pengunjung asing. Kuesioner akan dirancang untuk 

mendapatkan tanggapan terkait preferensi konsumen, pola pembelian, dan persepsi pengaruh 

budaya pada proses pengambilan keputusan mereka. Survei ini mencakup pertanyaan tertutup 

dengan pilihan ganda dan pertanyaan skala Likert untuk mengukur sikap dan persepsi responden 

secara kuantitatif. Pertanyaan terbuka juga akan disertakan agar peserta dapat memberikan 

penjelasan dan wawasan yang lebih rinci mengenai pengalaman mereka. 

3.1.2 Wawancara Mendalam 

Selain survei, wawancara mendalam dilakukan dengan beberapa peserta yang dipilih. 

Tujuan dari wawancara ini adalah untuk mendapatkan pemahaman yang lebih dalam tentang 

alasan dan motivasi yang mendasari keputusan pembelian konsumen. Wawancara semi-terstruktur 

dilakukan, sehingga memungkinkan adanya fleksibilitas dan eksplorasi topik-topik tertentu secara 

lebih mendalam. Wawancara direkam secara audio, dengan persetujuan partisipan, untuk 

memastikan keakuratan dalam transkripsi dan analisis data. 

3.1.3 Pengambilan Sampel Survei 

Teknik pengambilan sampel purposif digunakan untuk memilih pengunjung asing dari 

berbagai negara dan latar belakang budaya. Tim peneliti akan melakukan pendekatan kepada 

wisatawan yang berkunjung ke destinasi populer di Indonesia, seperti Bali, Jakarta, Yogyakarta, dan 

Lombok. Untuk memastikan keragaman, peserta dipilih berdasarkan kewarganegaraan, usia, dan 

pengalaman perjalanan mereka.  

3.1.4 Pengambilan Sampel Wawancara 

Dari kumpulan responden survei, sebagian peserta dipilih secara purposif untuk 

berpartisipasi dalam wawancara mendalam. Pemilihan didasarkan pada tanggapan yang 

menunjukkan tingkat ketertarikan dan keterlibatan yang tinggi dalam pertanyaan survei. Selain itu, 

upaya dilakukan untuk melibatkan peserta dari berbagai latar belakang budaya untuk menangkap 

spektrum perspektif yang luas. 

3.2 Analisis Data Kuantitatif 
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Data yang diperoleh dari survei akan dianalisis dengan menggunakan teknik statistik yang 

sesuai. Statistik deskriptif, seperti distribusi frekuensi, ukuran tendensi sentral, dan variabilitas, 

akan digunakan untuk meringkas dan menggambarkan karakteristik demografis responden dan 

tanggapan survei. Statistik inferensial, seperti analisis korelasi dan analisis regresi, akan digunakan 

untuk mengeksplorasi hubungan antar variabel dan mengidentifikasi faktor-faktor signifikan yang 

mempengaruhi perilaku konsumen lintas budaya. 

3.3 Analisis Data Kualitatif 

Untuk data kualitatif yang dikumpulkan melalui wawancara mendalam, analisis tematik 

akan digunakan. Wawancara yang direkam secara audio akan ditranskrip, dan data akan diberi 

kode dan dikategorikan ke dalam tema dan pola. Tema-tema ini akan dianalisis untuk 

mengidentifikasi pola yang berulang, kesamaan, dan perbedaan dalam tanggapan peserta, 

memberikan wawasan yang berharga tentang alasan yang mendasari perilaku konsumen. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Bab ini menyajikan temuan-temuan penelitian, yang diperoleh melalui analisis data survei 

kuantitatif dan wawancara mendalam secara kualitatif. Bab ini menyajikan diskusi yang 

komprehensif tentang hasil penelitian, membahas tujuan penelitian dan mengeksplorasi faktor-

faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen lintas budaya di antara pengunjung 

asing ke Indonesia. 

4.1 Hasil Kuantitatif 

4.1.1 Karakteristik Demografis Peserta 

Survei ini diberikan kepada 500 pengunjung asing di berbagai destinasi wisata populer di 

Indonesia. Para peserta mewakili beragam kebangsaan, kelompok usia, dan pengalaman perjalanan. 

Mayoritas responden berusia antara 25 dan 44 tahun, dengan kebangsaan yang paling banyak 

adalah Cina, Australia, dan Jepang. 

4.1.2 Faktor Budaya yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian 

Survei ini meneliti dampak dari dimensi budaya terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Hasilnya menunjukkan bahwa keaslian budaya merupakan faktor signifikan yang mempengaruhi 

perilaku pembelian wisatawan asing di Indonesia. Wisatawan memandang produk dan layanan 

yang mencerminkan budaya asli negara secara positif dan lebih cenderung melakukan pembelian 

yang selaras dengan minat budaya mereka. Selain itu, dimensi individualisme-kolektivisme 

menunjukkan bahwa nilai-nilai kolektivisme memainkan peran penting dalam mempengaruhi 

preferensi konsumen. Pengunjung asing menghargai produk yang menumbuhkan rasa 

kebersamaan dan keharmonisan sosial, yang selaras dengan budaya kolektivis Indonesia. 

4.1.3 Strategi Pemasaran dan Adaptasi Budaya 

Mengenai strategi pemasaran, survei mengungkapkan bahwa kampanye pemasaran yang 

disesuaikan dengan budaya lebih efektif dalam menarik konsumen asing. Para peserta menanggapi 

dengan baik iklan-iklan yang memasukkan unsur budaya lokal, bahasa, dan citra. Temuan ini 

menunjukkan bahwa perusahaan harus mempertimbangkan adaptasi budaya ketika merancang 

upaya pemasaran mereka untuk beresonansi dengan basis konsumen yang beragam di Indonesia. 

4.2 Hasil Kualitatif 

Persepsi Pengaruh Budaya terhadap Keputusan Pembelian 

Wawancara mendalam memberikan wawasan yang berharga tentang motivasi yang 

mendasari keputusan pembelian konsumen. Para peserta menyatakan bahwa faktor budaya, seperti 

ritual tradisional, festival, dan adat istiadat, secara signifikan mempengaruhi preferensi mereka 

terhadap produk dan suvenir tertentu. Nilai simbolis dari barang-barang tersebut memainkan peran 

penting dalam menghubungkan wisatawan dengan warisan budaya Indonesia yang kaya, membuat 

mereka lebih cenderung melakukan pembelian sebagai kenang-kenangan dari pengalaman mereka. 
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4.3 Kepercayaan dan Pembangunan Hubungan 

Kepercayaan muncul sebagai faktor penting dalam keputusan pembelian wisatawan 

mancanegara. Para peserta menyoroti bahwa kepercayaan mereka terhadap bisnis lokal dan 

keaslian produk memainkan peran sentral dalam proses pengambilan keputusan mereka. Bisnis 

yang berfokus pada membangun hubungan yang dapat dipercaya dengan pelanggan lebih mungkin 

untuk menarik bisnis yang berulang dan mendorong rekomendasi positif dari mulut ke mulut. 

Diskusi 

Temuan dari penelitian ini mengkonfirmasi pentingnya pengaruh budaya terhadap 

perilaku pembelian konsumen lintas budaya di antara pengunjung asing ke Indonesia. Dimensi 

budaya Indonesia yang beragam, yang mencakup elemen kolektivisme, komunikasi konteks tinggi, 

dan ritual budaya, ditemukan membentuk preferensi dan sikap wisatawan terhadap produk dan 

layanan. Keaslian budaya muncul sebagai pendorong penting dalam pengambilan keputusan 

konsumen, menyoroti pentingnya melestarikan dan mempromosikan warisan budaya Indonesia 

yang unik dalam upaya pemasaran bisnis. 

Studi ini juga mengungkapkan pentingnya adaptasi budaya dalam strategi pemasaran. 

Bisnis yang berhasil memasukkan unsur budaya lokal dan berkomunikasi dengan cara yang sesuai 

dengan konteksnya lebih mungkin untuk terhubung dengan konsumen asing dan meningkatkan 

daya tarik mereka. Temuan ini sejalan dengan literatur mengenai adaptasi budaya, yang 

menekankan perannya dalam membangun kepercayaan dan loyalitas di antara konsumen. 

Wawancara mendalam memberikan wawasan yang lebih dalam mengenai nilai emosional 

dan simbolis yang dilekatkan oleh konsumen pada produk dan cinderamata tertentu. Persepsi 

partisipan terhadap barang-barang tersebut sebagai representasi budaya Indonesia dan pengalaman 

mereka yang berkesan memperkuat pentingnya simbol budaya dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Selain itu, penelitian ini juga mengkonfirmasi peran kepercayaan dan pembangunan 

hubungan dalam perilaku konsumen. Bisnis yang dapat dipercaya yang menunjukkan keaslian 

dalam penawaran mereka lebih cenderung membina hubungan positif dengan konsumen asing, 

yang mengarah pada peningkatan kepuasan dan loyalitas (Fandrejewska et al., 2022; Kurniawan et 

al., 2022; Liew et al., 2022; Norhabiba et al., 2019; Nurmalia & Wijayanti, 2018). 

Implikasi 

Temuan-temuan dari penelitian ini memiliki beberapa implikasi bagi para pelaku bisnis dan 

pembuat kebijakan di sektor pariwisata dan ritel di Indonesia: 

Pemasaran yang disesuaikan dengan budaya: Bisnis harus memprioritaskan adaptasi 

budaya dalam strategi pemasaran mereka untuk menarik konsumen asing. Memasukkan unsur 

budaya lokal, bahasa, dan simbol dalam iklan dan penawaran produk dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan beresonansi dengan preferensi mereka. 

Pelestarian Budaya: Melestarikan dan mempromosikan warisan budaya Indonesia harus 

menjadi prioritas bagi para pelaku bisnis dan pembuat kebijakan. Menekankan keaslian produk dan 

pengalaman dapat menciptakan nilai jual yang unik dan menarik konsumen yang mencari 

pengalaman yang mendalam secara budaya. 

Membangun Kepercayaan: Membangun kepercayaan sangat penting bagi bisnis yang ingin 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen asing. Memastikan keaslian dan kualitas 

produk serta layanan dapat menanamkan kepercayaan pada konsumen dan mendorong kunjungan 

ulang serta rujukan positif dari mulut ke mulut. 

Pendidikan Budaya: Bisnis dapat terlibat dalam inisiatif pendidikan budaya untuk 

membantu pengunjung asing lebih memahami arti penting budaya dari produk dan adat istiadat. 

Hal ini dapat meningkatkan hubungan emosional yang dirasakan wisatawan terhadap pembelian 

mereka, sehingga menumbuhkan apresiasi yang lebih dalam terhadap penawaran budaya Indonesia 

yang beragam. 

Keterbatasan 
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Sangatlah penting untuk mengakui keterbatasan penelitian ini. Penelitian ini berfokus pada 

wisatawan asing yang mengunjungi destinasi populer di Indonesia, dan temuan-temuannya 

mungkin tidak sepenuhnya mewakili preferensi segmen konsumen lainnya, seperti ekspatriat atau 

penduduk yang tinggal dalam jangka panjang. Selain itu, data yang dilaporkan sendiri dan jumlah 

sampel yang kecil dari wawancara mendalam dapat menimbulkan potensi bias dalam temuan. 

 

5. KESIMPULAN  

Penelitian ini menyoroti faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 

lintas budaya di antara pengunjung asing ke Indonesia. Keaslian budaya dan adaptasi budaya 

memainkan peran penting dalam membentuk preferensi konsumen dan proses pengambilan 

keputusan. Bisnis yang menggabungkan elemen budaya lokal dan menumbuhkan kepercayaan 

dalam penawaran mereka lebih mungkin untuk melibatkan konsumen asing dan membangun 

hubungan yang langgeng. Selain itu, melestarikan dan mempromosikan warisan budaya Indonesia 

akan meningkatkan daya tarik Indonesia sebagai tujuan wisata. Dengan mempertimbangkan 

implikasi dari temuan-temuan ini, para pelaku bisnis dan pembuat kebijakan dapat 

menyempurnakan strategi mereka untuk memenuhi kebutuhan segmen konsumen yang beragam 

dan berkontribusi pada pertumbuhan berkelanjutan sektor pariwisata dan ritel Indonesia. Secara 

keseluruhan, studi ini memberikan wawasan yang berharga mengenai kompleksitas perilaku 

konsumen lintas budaya dalam konteks Indonesia, memberikan landasan untuk penelitian lebih 

lanjut dan memandu pelaku bisnis menuju keterlibatan yang sukses dengan konsumen 

internasional. 
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