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PERILAKU PEMBELIAN PRODUK ASING SEBAGAI PENDEKATAN
PENGENALAN JATI DIRI BANGSA MELALUI ASPEK PEMASARAN
Oleh:

M.Y. DWI HAYU AGUSTINI’

1. ABSTRAK

Beranjak dari adanya fenomena bahwa masyarakat Indonesia lebih menyukai produk
asing daripada produk lokal, penelitian ini mencoba mengungkap apakah perilaku pembelian
produk asing dapat menjelaskan fenomena tersebut. Mengingat bahwa perilaku ditentukan oleh
nilai-nilai kebudayaan yang dianut, maka penelitian ini mencoba mengkaitkan perilaku pembelian
dengan nilai kebudayaan guna membuktikan apakah perilaku pembelian produk asing
mencerminkan perilaku hilangnya jati diri bangsa (tidak cinta kepada produk lokal). Penelitian ini
mengambil orang Jawa yang berdomisili di Yogyakarta sebagai representasi dari masyarakat
Indonesia. Dengan wawancara kepada 100 responden diperoleh gambaran bahwa pada dasamya
perilaku pembelian produk asing ini dipicu oleh adanya keyakinan atas superioritas produk asing
terhadap produk lokal. Superioritas produk asing ini juga terbukti setelah pemakaian/konsumsi,
sehingga hampir semua responden menyatakan merasa puas dan akan melakukan pembelian
ulang produk asing bersangkutan.

Di dalam proses pembuatan keputusan pembelian produk asing ini, tidak ada altematif
produk lokal yang dimasukkan responden ke dalam pertimbangan alternatif. Bahkan hampir semua
responden menyatakan tidak mempertimbangkan nilai kebudayaan setempat di dalam proses
pembuatan keputusan pembelian produk asing ini. Pertimbangan lebih didasarkan pada kondisi
produk dan keunggulan yang dimiliki. Pemilihan produk asing ini juga tidak memandang negara
asal, darimanapun negara asalnya, produk asing dinilai lebih baik dari produk lokal.

Membedakan responden berdasarkan siklus hidupnya (menikah dan bekerja), nampak
adanya dua kelompok besar responden menurut kecenderungan perilaku. Kelompok pertama yang
mewakili generasi tua (yang sudah menikah dan bekerja) membeli produk asing berdasarkan
kebutuhan yang belum terpenuhi dan melibatkan pendapat keluarga di dalam membuat keputusan.
Produk yang dibeli adalah sepeda motor dan sarana informasi (seperti televisi dan komputer).
Sedangkan kelompok kedua yang mewakili generasi muda (belum menikah dan belum bekerja)
membeli produk asing secara impulsif (spontan dan tanpa rencana). Perilaku ini muncul karena
stimuli dari luar, baik itu yang berasal dari daya tarik produk maupun teman. Produk yang banyak
dibeli oleh kelompok ini meliputi produk perawatan tubuh dan kosmetik.

Perilaku kedua kelompok ini menunjukkan terjadinya pergeseran nilai kebudayaan.
Kelompok pertama masih mendasarkan nilai kebudayaan Jawa hidup madya, apa adanya, dan
sederhana di dalam perilaku pembeliaannya. Hal ini nampak dari membeli berdasarkan kebutuhan
dan yang diwujudkan ketika memiliki uang yang cukup. Sedangkan perilaku kelompok kedua
sudah mengarah kepada perilaku hedonis, yaitu membeli secara impulsif dan rangsangan faktor
eksternal serta memilih produk berdasarkan tampilan luamya (seperti model, disain, bentuk, dan
tidak berdasarkan manfaat/kegunaan produk).

2. PENDAHULUAN

Konsep pemasaran yang berorientasi kepada konsumen menekankan pada
upaya untuk memberi kepuasan yang sebesar-besarnya kepada konsumen.
Dengan menyediakan apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen
dapat dipastikan konsumen menjadi puas dan akhimya menjadi loyal terhadap
produkfjasa yang ditawarkan. Oleh karena itu, pihak perusahaan harus
mengembangkan program pemasaran yang dapat menyentuh kebutuhan dan
keinginan konsumen sehingga mampu menimbulkan niat membeli pada diri
konsumen. Program pemasaran merupakan stimulus yang dapat mempengaruhi
tanggapan perilaku konsumen, seperti kehendak membeli, sikap, pilihan, dan
pembelian (Kinnear dan Taylor, 1995:9).

* Fakultas Ekonomi Unika Soegijapranata, JI. Pawiyatan Luhur IV/1 Bendan Duwur, Semarang
50234, Telp. (024) 8441 555, e-mail: hayu@unika.ac.id
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Perilaku manusia tidak hanya dituntun oleh pemenuhan kebutuhan-
kebutuhan jasmani, tetapi juga terangkum atau terpolakan ke dalam suatu sistem
yang disebut sebagai “system of expectation” (Raharjo, 1983:83). System of
expectation inilah yang menyebabkan tindakan manusia dari satu masyarakat
berbeda dengan masyarakat lain sesuai dengan pola hubungan antara satu orang
dengan orang lain di dalam suatu masyarakat. Dapat dikatakan bahwa perilaku
seseorang pada suatu masyarakat dapat menjadi indikator pola hubungan yang
berlaku di dalam masyarakat bersangkutan.

Atas dasar hal ini maka pemasaran yang efektif harus mempertimbangkan
kondisi spesifik dari suatu masyarakat yang di dalam pemasaran intemasional
disebut dengan cultural challenge. Czinkota et al (1994:263-264) mengungkapkan
bahwa cultural risk sama riilnya dengan political risk di dalam bisnis internasional
karena cultural incompetence dapat membahayakan jutaan dolar melalui
negosiasi yang sia-sia, hilangnya penjualan, pembelian, kontrak, serta hubungan
yang buruk dengan konsumen.

Memahami suatu kebudayaan dengan demikian dapat menjadi cara untuk
memahami suatu kelompok masyarakat tertentu atau memahami jati diri suatu
masyarakat/bangsa. Beberapa kasus yang ada dapat menjadi indikasi atas hal ini.
Misal, mengapa orang Indonesia lebih menyukai produk-produk asing daripada
produk lokal buatan negara sendiri? Jeans buatan Bandung yang diekspor ke luar
negeri dan diberi label luar negeri untuk kemudian diimpor kembali ke Indonesia
lebih laku daripada jeans yang sama dengan merek lokal. Ayam goreng McDonald
lebih laku daripada ayam goreng mBok Berek. Film barat lebih banyak disukai
daripada film nasional, orang lebih bangga makan burger daripada makan nasi,
dan seterusnya. Fenomena ini dapat mencerminkan suatu harapan tertentu atas
suatu kebutuhan dan keinginan. Apakah fenomena ini dapat dipandang sebagai
tidak nasionalisnya orang Indonesia?

Atas dasar fenomena ini, penelitian ini ingin melihat lebih jauh jati dir
bangsa Indonesia melalui perilaku orang dalam pembelian produk asing. Adapun
yang dimaksud dengan produk asing di dalam penelitian ini adalah produk yang
dihasilkan negara lain atau diproduksi di negara lain. Secara lebih rinci, masalah
penelitian dirumuskan menjadi bagaimana proses keputusan pembelian produk
asing, bagaimana pandangan terhadap produk asing bersangkutan (fungsi dan
posisi produk di dalam nilai sosial yang berlaku), dan apakah proses keputusan
pembelian tersebut terkait dengan pandangan atas produk bersangkutan.

Mengingat bahwa bangsa Indonesia terdiri dari banyak suku bangsa yang
masing-masing merupakan subbudaya yang berbeda dengan subbudaya lain,
maka sebagai tahap awal akan dibidik suatu subbudaya, yaitu Jawa. Suku Jawa
menguasai hampir seluruh kehidupan di Indonesia dan keberadaannya menyebar
hingga ke seluruh pelosok tanah air. Oleh karena itu, suku Jawa dapat dianggap
menjadi representasi dari bangsa Indonesia. Secara lebih khusus dapat dikatakan
bahwa penelitian ini bertujuan mengetahui jati diri orang Jawa melalui perilaku
pembelian terhadap produk asing, yaitu apakah perilaku orang Jawa di dalam
pembelian produk asing didasari pada suatu nilai budaya tertentu.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi bagi pengenalan
perilaku orang Jawa untuk berbagai pihak, seperti pelaku-pelaku ekonomi di
dalam maupun luar negeri dalam membidik pasar orang Jawa sehingga dapat
disusun program pemasaran yang efektif atau untuk melakukan negosiasi dan
hubungan dagang dengan orang Jawa secara lebih tepat.
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3. TINJAUAN PUSTAKA
Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk
proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan (Engel et al, 1994).
Sementara itu Loudon dan Bitta (dalam Simamora, 2002:2) mendefinisikan
perilaku konsumen dalam arti yang lebih sempit sebagai suatu proses
pengambilan keputusan.

Perilaku konsumen yang demikian merupakan bagian dari periiaku manusia
secara keseluruhan, artinya faktor-faktor yang mempengaruhi masing-masing
individu dalam kehidupan sehari-hari juga mempengaruhi kegiatan pembelian
individu tersebut. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen pada
dasamya mencakup faktor kebudayaan, sosial, personal, dan psikologis
(Simamora, 2002:6). Peran faktor-faktor tersebut berbeda untuk produk yang
berbeda. Dengan kata lain, ada faktor yang dominan pada pembelian suatu
produk, sementara faktor lain kurang berpengaruh.

Proses Keputusan Pembelian

Dalam banyak hal, konsumen utama bukanlah sebagai pembuat keputusan
atau pembeli. Sering terjadi konsumen bahkan tidak terlibat di dalam pengambilan
keputusan. Keputusan dalam banyak barang yang dibuat oleh sebuah rumah
tangga dapat diputuskan oleh beberapa individu.

Keputusan pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan, vyaitu
persepsi atas perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan situasi aktual yang
menggugah dan mengaktifkan proses keputusan (Engel et al, 1995:148). Proses
keputusan sendiri pada dasarnya mencakup lima tahap, yaitu (1) tahap
pengenalan kebutuhan, (2) tahap pencarian informasi, (3) tahap evaluasi
altematif, (4) tahap keputusan pembelian, dan (5) tahap evaluasi pasca
pembelian.

Dalam tahap pengenalan kebutuhan, konsumen menyadari adanya suatu
kebutuhan yang belum terpenuhi atau belum sesuai dengan yang diharapkan.
Munculnya kebutuhan sering diakibatkan oleh perubahan di dalam kehidupan
seseorang (seperti kelahiran anak), perolehan produk yang menimbulkan
kebutuhan atas produk tambahan atau pelengkap, habisnya persediaan dan
antisipasi kebutuhan masa datang. Kebutuhan yang belum muncul dapat
dirangsang melalui kegiatan promosi.

Ketika suatu kebutuhan dikenali, konsumen kemudian terlibat dalam
pencarian akan pemuas kebutuhan. Proses pencarian ini merupakan upaya untuk
menggali informasi dari lingkungan (pencarian eksternal) atau pengetahuan yang
tersimpan di dalam ingatan (pencarian intemal). Pencarian intemal lebih dahulu
terjadi setelah kebutuhan dikenali. Pencarian eksternal terjadi dalam tiga dimensi,
yaitu kadar, arah, dan urutan. Kadar pencarian mencerminkan jumiah total
pencarian yang diukur dari banyaknya merek, atribut, toko, sumber informasi yang
dipertimbangkan selama pencarian. Arah pencarian lebih menekankan toko atau
atribut tertentu yang terlibat selama pencarian. Sedangkan urutan pencarian
menggambarkan urutan dimana aktivitas pencarian terjadi.

Pada tahap evaluasi alternatif, konsumen menjalani suatu proses dimana
suatu alternatif pilihan dievaluasi dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan
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konsumen. Kompleksitas dari proses ini bervariasi tergantung pada proses khusus
yang diikuti konsumen dalam pengambilan keputusan. Pada pengambilan
keputusan yang bersifat kebiasaan, evaluasi altenatif hanya membentuk niat
untuk membeli dan kaidah keputusan yang diterapkan bersifat sederhana.
Sebaliknya untuk keputusan yang kompleks, evaluasi alternatif juga akan
berlangsung lama karena harus mempertimbangkan kriteria evaluasi yang cukup
banyak.

Ketika altematif telah ditentukan konsumen, tindakan berikutnya adalah
melakukan pembelian atas alternatif yang dipilih, sehingga tindakan pembelian
merupakan tahap akhir di dalam model perilaku konsumen. Keputusan yang periu
diambil konsumen di dalam tahap ini mencakup kapan membeli, dimana membeli,
dan bagaimana membayar.

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan melakukan evaluasi
sesudah pembelian, seperti halnya sebelum pembelian. Hasil evaluasi dapat
berupa penyesalan atau keraguan setelah pembelian atau kepuasan dari hasil
pembeliannya. Hal ini akan berdampak pada niat beli produk yang sama di masa
datang. Tidak jarang pengalaman dari mengkonsumsi suatu produk setelah
pembelian merupakan sarana komunikasi lisan yang positif atau negatif dari
konsumen kepada orang lain. Proses pengambilan keputusan tersebut di atas
dipengaruhi oleh tiga hal, yaitu faktor lingkungan, personal, dan psikologis (Engel
et al, 1994:46).

Pengaruh Kebudayaan Dalam Pemasaran

Menurut suatu model, makna budaya hadir dalam tiga tempat, yaitu dalam
lingkungan sosial dan fisik, dalam produk dan jasa, dan dalam individu konsumen.
Bagaimana makna budaya ini dipindahkan atau ditransfer di antara ketiga tempat
tersebut disebut proses budaya (cultural process). Czinkota et al (1994:264)
menyatakan bahwa proses menyesuaikan dan mengadaptasi suatu budaya
(acculturation process) merupakan satu kunci sukses di dalam Dbisnis
interasional. Akibatnya, cultural competence menjadi penting bagi para pemasar
internasional.. Elashmawi dan Harris (1996) bahkan menunjukkan semakin
pentingnya faktor budaya ini bagi menajemen, sehingga diperlukan suatu
kemampuan yang disebutnya sebagai multicultural management.

Transfer makna budaya ini sendiri dapat terjadi dalam dua cara. Pertama,
strategi pemasaran didisain untuk menggerakkan makna budaya dari lingkungan
budaya ke dalam produk dan jasa agar menarik bagi konsumen. Kedua,
konsumen secara aktif mencari makna budaya yang ada dalam produk untuk
membentuk identitas pribadi atau konsep pribadi seperti yang diinginkan (Peter
dan Olson, 1996:39). Dengan demikian, dapat dikatakan produk dan jasa dapat
menjadi cermin identitas diri seseorang.

Beberapa aspek dari budaya berbeda di antara bangsa-bangsa dan
mempunyai dampak khusus bagi operasionalisasi bisnis di negara lain. Daniels
dan Radebaugh (1995:51) menyebutkan ada dua cara untuk menentukan
karakteristik dan budaya suatu bangsa. Cara pertama adalah teknik kualitatif
seperti interview dan observasi untuk menggali pikiran, sikap, dan hubungan
seseorang dengan orang lain di dalam suatu masyarakat. Cara ini memungkinkan
untuk mendeskripsikan karakter bangsa (national character). Cara lain
mendasarkan pada perbandingan opini sampel orang dari beberapa negara.



Perilaku Pembelian Produk Asing - Pengenalan Jati Diri Bangsa

Budaya dan Pengambilan Keputusan Pembelian

Budaya memberikan makna pada barang dan jasa. Oleh karena itu,
dapatiah dikatakan bahwa budaya merupakan determinan utama dari bagaimana
keputusan konsumen dibuat. Hal ini terjadi karena budaya memperiengkapi orang
dengan pengertian akan perilaku yang dapat diterima di dalam masyarakat (Engel
et al, 1994:70).

Menurut Kim et al (2002:481), suatu produk dibeli karena produk dapat
digunakan untuk mengekspresikan kepribadian, status sosial atau afiliasi (tujuan
simbolis), atau memenuhi kebutuhan psikologis internal (seperti kebutuhan atas
perubahan). Pemenuhan kebutuhan melalui mengkonsumsi suatu produk atau
merek ini bervariasi terhadap sosial ekonomi dan perbedaan budaya di antara
konsumen. Tentang kelas sosial ini Williams (2002:54) menyatakan bahwa banyak
penelitian yang menunjukkan bahwa orang di antara strata sosial cenderung
memperlihatkan karakteristik psikologi dan pola perilaku yang berbeda.

Yau dalam Kim et al (2002:481) menyatakan bahwa pilihan/preferensi atas
produk atau merek tertentu pada umumnya ditentukan oleh pengaruh-pengaruh
sosial yang kompleks. Phinney dan Rokeach (dalam Kim et al, 2002:482)
menyebutkan bahwa nilai tersebut dipandang sebagai hasil dari budaya dan
etnisitas dari masyarakat. Oleh karena itu, suatu nilai berpengaruh secara lebih
signifikan pada sikap dan keputusan pembelian dari konsumen di suatu negara.
Engel et al (1994:67) menekankan pengaruh budaya ini terhadap keputusan
pembelian dengan menyatakan bahwa budaya bersama dengan unsur-unsur lain
dari lingkungan memberi dampak pada semua tahap pengambilan keputusan
konsumen. Dengan demikian, studi tentang budaya dapat menjawab sebagian
dar pertanyaan mengapa orang bervariasi dalam cara mereka mengambil
keputusan.

Budaya Jawa dan Identitas Diri Orang Jawa

Menurut pengertian antropologi, budaya adalah sebuah kemampuan
(capability) atau kebiasaan (habit) yang dimiliki orang manusia sebagai anggota
masyarakat (Rahardjo, 2004). Suatu gejala dapat disebut sebagai suatu budaya
apabila gejala tersebut terdapat pada kelompok orang atau masyarakat tertentu

dipelajari oleh anak Jawa dalam situasi-situasi yang menuntut sikap hormat, yaitu
wedi (takut terhadap orang yang lebih tua, orang asing), isin (malu, merasa
bersalah), dan sungkan (malu dalam arti yang lebih positif, yaitu rasa hormat yang
sopan terhadap atasan atau sesama yang belum dikenal). Kaidah pertama disebut
sebagai prinsip kerukunan dan kaidah kedua disebut prinsip hormat. Kedua
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prinsip ini merupakan kerangka normatif yang menentukan bentuk-bentuk konkret
semua interaksi. Kelakuan orang Jawa senantiasa di bawah tekanan masyarakat
untuk bertindak sesuai dengan kedua prinsip di atas. Kedua prinsip ini menuntut
agar dorongan-dorongan sendiri senantiasa dikontrol.

Orang Jawa memiliki falsafah hidup yang kompleks, namun kehebatan dan
ketangguhan orang Jawa lebih tampak pada falsafah hidup madya. Endraswara
(2003:48) menyebutkan mungkin falsafah hidup madya ini menjadi salah satu jati
diri orang Jawa. Falsafah hidup madya ini juga dianggap la hir dari etika moral
orang Jawa yang tidak ingin disanjung (diwah). Hal ini juga mengandung arti
bahwa orang Jawa harus hidup dalam kewajaran atau kesederhanaan. Biarlah
orang lain yang menilai diri atau eksistensi kita (empan papan).

Mulder (1985) melihat bahwa dalam perkembangannya telah terjadi
perubahan secara kultural yang besar. Hal ini ditandai dengan hilangnya sopan
santun komunikasi yang dijunjung tinggi pada waktu yang lalu, orang tampak
menjadi lebih asing satu sama lain (tidak mau saling mengenal), orang cenderung
tidak mau menghiraukan kehadiran orang lain, meningkatnya konsumerisme dan
fokus perhatian terhadap materi. Kebudayaan tidak lagi mendominasi. Mereka
kurang menyibukkan diri dengan kaidah-kaidah dan bentuk ekspresi budaya
Jawa, tetapi lebih dipengaruhi oleh spontanitas tertentu, kurang memperhatikan
kaidah-kaidah dan lebih memperhatikan kesesuaian dan keterusterangan tertentu
(blaka suta). Mereka lebih terpesona oleh kehidupan dan usaha mempertahankan
kehidupan daripada memelihara bentuk yang ‘tepat’.

4. METODOLOGI

Penelitian ini merupakan penelitian tahap awal dengan obyek yang terbatas
(orang Jawa di suatu daerah), sehingga hasil penelitian lebih bersifat memberi
wawasan awal. Penelitian mengambil lokasi di Yogyakarta dengan pertimbangan
bahwa Yogyakarta merupakan salah satu daerah dimana kebudayaan Jawa
berasal dan masih dipertahankan dalam kehidupan sehari-hari, sehingga perilaku
orang Yogyakarta (termasuk perilaku pembelian) masih sangat dipengaruhi oleh
kebudayaan yang beriaku.

Populasi Dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh orang Jawa yang bemmukim di
Yogyakarta yang membeli produk asing dalam tiga bulan terakhir. Mengingat
jumlah anggota populasi cukup banyak, maka penelitian ini menggunakan sampel.
Pengambilan sampel dilakukan dengan metode quota sampling/judgment
sampling. Kuota ditetapkan sebanyak 100 orang yang dipilih dengan
mempertimbangkan faktor kenal. Hal ini dilakukan untuk memudahkan melakukan
interaksi penggalian proses keputusan pembelian dan nilai-nilai yang
mendasarinya. Dengan kenal, diharapkan proses pengumpulan data dapat
berlangsung dengan lebih mendalam.

Jenis Data Dan Metode Pengumpulan Data

Data yang dibutuhkan mencakup produk asing yang pernah dibeli, proses
keputusan pembelian produk asing tersebut, nilai-nilai budaya yang
dipertimbangkan, dan alasan mempertimbangkan nilai-nilai tersebut. Data tersebut
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digali dari responden dengan cara melakukan interview. Selain data primer
digunakan pula data sekunder yang berupa nilai-nilai kebudayaan suku Jawa.
Data ini dikumpulkan melalui studi pustaka.

Metode Analisis Data

Data proses pengambilan keputusan pembelian produk asing dianalisis
dengan metode deskriptif dengan bantuan grafik dan/atau tabel. Sedangkan nilai-
nilai kebudayaan yang mempengaruhi pada setiap tahap proses pengambilan
keputusan pembelian disampaikan secara analitis kritis dengan metode deskriptif
analitis dalam rangka mengkaitkan nilai kebudayaan dengan perilaku pembelian.

5. DATA DAN ANALISIS
Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Asing: Tahap
Pengenalan Kebutuhan

Dalam tahap ini munculnya kebutuhan untuk membeli produk asing dapat
dibedakan menjadi tiga, yaitu kebutuhan yang timbul karena daya tarik produk,
kebutuhan yang terkait dengan diri responden, dan kebutuhan yang timbul karena
faktor lain-lain. Faktor yang berasal dari diri responden merupakan faktor yang
paling banyak yang dikemukakan responden (46,15 persen), terutama kebutuhan
yang terkait dengan fisik responden (seperti kesehatan dan penampilan). Oleh
karena itu, ide untuk membeli produk asing juga lebih banyak muncul dari diri
sendiri (59 persen)

Sedangkan dari faktor produk, kebutuhan membeli produk asing timbul
karena produk asing dinilai mempunyai kualitas lebih bagus (19,66 persen) dan
mempunyai keunggulan lain dibanding dengan produk lokal (seperti lebih tahan
lama, lebih kuat, irit, nyaman dipakai, modelnya bagus, suka/cocok, harga yang
terjangkau, dan fasilitas yang lebih lengkap). Reaksi atas kekecewaan terhadap
produk lokal di satu sisi dan kualitas produk asing yang dinilai bagus di sisi lain
temyata menjadi peristiwa yang memunculkan kebutuhan pembelian produk
asing. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa munculnya kebutuhan akan
produk asing adalah karena adanya suatu harapan tertentu yang belum terpenuhi
atau belum sesuai dengan keinginan atas produk-produk sejenis yang dikonsumsi
sebelumnya.

Sedangkan dari sisi faktor lain-lain nampak adanya suatu kebutuhan untuk
menjadi sama dengan orang lain (8,55 persen). Teman merupakan sumber ide
pembelian produk asing yang cukup banyak disebut responden (16 persen).
Faktor eksternal ini merupakan stimuli yang paling banyak disebut responden,
walaupun iklan dan bentuk promosi lain (pameran, demo produk, penawaran dari
teman) juga cukup menjadi pendorong/perangsang bagi pemicu munculnya
kebutuhan akan produk asing (5 persen). '

Munculnya kebutuhan untuk membeli produk asing dipicu oleh berbagai
macam kebutuhan, mulai dari untuk penampilan diri, komunikasi, transportasi, dan
informasi hingga eksistensi diri. Namun demikian, kebutuhan yang memang belum
terpenuhi merupakan pendorong yang paling banyak (39,81 persen) untuk
membeli produk asing (seperti mengganti barang lama yang telah rusak,
transportasi, dan ketika mempunyai uang lebih). Pendorong yang berkait dengan
gaya hidup hanya muncul sebanyak 4,85 persen.

Hal yang menarik adalah terlihat adanya perilaku pembelian impulsif dari
sebagian responden. Timbulnya pembelian impulsif atas produk asing ini terjadi
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ketika melihat produk yang bersangkutan pada saat jalan-jalan (4,85 persen),
keinginan yang muncul begitu saja untuk membeli produk asing (3,88 persen), dan
ketika ada penawaran diskon (2,91 persen).

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Asing: Tahap Pencarian
Informasi

Tidak banyak upaya yang dilakukan responden untuk mencari informasi
yang dibutuhkan di dalam membuat keputusan. Bahkan sebanyak 55 persen
responden menyatakan tidak melakukan pencarian informasi. Hal ini
mengindikasikan bahwa proses pengambilan keputusan pembelian produk asing
bukan merupakan keputusan yang sulit bagi sebagian besar responden. Sebagian
besar alasan yang dikemukakan responden untuk tidak mencari informasi adalah
karena keyakinan terhadap produk asing yang mencakup keyakinan atas kualitas
produk asing yang bagus (21,67 persen), keyakinan/kepercayaan terhadap merek
asing (11,67 persen), pemah memakai dan merasa cocok (13,33 persen), serta
merek yang sudah terkenal yang mengindikasikan bahwa produk/merek asing
tersebut memang baik (6,67 persen). Disamping keyakinan, pengetahuan atas
produk asing bersangkutan juga menjadi alasan mengapa responden tidak
mencari informasi dimana sebanyak 21,67 persen pemyataan menunjukkan
bahwa responden sudah mengetahui informasi tentang produk asing tersebut dari
berbagai sumber (seperti teman, saudara, orang tua, dan iklan).

Di sisi lain, dari 45 persen responden yang menyatakan melakukan
pencarian informasi mengemukakan alasan bahwa pencarian informasi dianggap
sebagai sesuatu hal yang penting. Adapun informasi yang dicari responden
sebagian besar meliputi informasi tentang kualitas dan harga (masing-masing
dinyatakan 28,13 persen responden). Sisanya mencari informasi yang terkait
dengan atribut produk (seperti model, keunggulan produk, manfaat’kegunaan
produk, keawetan, teknologi, spesifikasi, kandungan/komposisi bahan).

Dari lama pencarian informasi mengindikasikan bahwa pencarian informasi
dilakukan dengan relatif cepat oleh responden, walaupun terlihat sangat bervariasi
dalam hal waktu pencarian. Sebagain besar (30 persen) menyatakan
membutuhkan waktu antara 1-2 minggu dalam mencari informasi dan sebagian
lain (22 persen) membutuhkan waktu hanya beberapa menit hingga 1 hari.
Cepatnya proses pencarian informasi ini dapat terjadi karena tingkat kesulitan
yang rendah di dalam mendapatkan informasi dimaksud. Hanya 18 orang yang
menyatakan mengalami kesulitan dan kesulitan tersebut adalah karena informasi
yang tidak sesuai/kurang lengkap/tidak akurat serta kesulitan di dalam
menjangkau sumber informasi.

Dari macam informasi yang dikumpulkan dapat dikatakan bahwa perilaku
pembelian produk asing tidak mempertimbangkan nilai kebudayaan setempat
yang berlaku. Hampir semua responden (94 persen) menyatakan tidak mencari
informasi yang terkait dengan nilai kebudayaan dalam mempertimbangkan
pembelian produk asing bersangkutan. Sedangkan sebagian kecil responden (6
persen) yang menyatakan mempertimbangkan nilai kebudayaan menyebut nilai
sopan santun sebagai nilai kebudayaan yang paling banyak dipertimbangkan,
disamping norma dan tidak mencolok.

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Asing: Tahap Evaluasi
Alternatif
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Proses pencarian informasi akan menghasilkan altematif produk yang
dapat dibeli. Sebanyak 72 persen responden menyatakan menemukan banyak
altematif produk asing selama dalam proses pencarian informasi. Yang menarik
adalah sebagian besar responden menyatakan tidak menemukan alternatif produk
lokal. Responden menyatakan tidak tahu persis mengapa mereka tidak
menemukan altematif produk lokal, walaupun sebagian lain menyatakan karena
tidak ada produk lokal yang cocok/sesuai dengan keinginan, tidak ada merek lain
yang dikehendaki selain merek asing tersebut, serta keyakinan bahwa
merek/produk asing lebih berkualitas daripada produk lokal.

Di sisi lain, responden yang menemukan alternatif produk lokal di dalam
proses evaluasi ini juga tidak tahu pasti alasannya. Namun secara pasti alasan
produk asing lebih berkualitas, produk lokal tidak tahan lama, dan produk lokal
tidak mempunyai keistimewaan seperti yang diharapkan merupakan pertimbangan
untuk tidak memilih produk lokal.

Walaupun banyak responden yang menemukan banyak alternatif pilihan
produk asing di dalam proses evaluasi, namun sebagian besar responden (70
persen) menyatakan tidak mengalami kesulitan di dalam menentukan pilihan.
Dasar penentuan yang dominan digunakan di dalam melakukan pilihan adalah
kualitas produk dan harga (masing-masing 35,59 persen dan 30,51 persen). Di
luar diri pribadi, teman ternyata juga masih berperan di dalam memberi masukan
dalam menentukan pilihan (31,73 persen) disamping anggota :keluarga (29,8
persen).

Proses Pengambilan ‘- Keputusan Pembelian Produk Asing: Tahap
Pengambilan Keputusan

Walaupun informasi yang menjadi prioritas di dalam melakukan evaluasi
alternatif adalah kualitas dan harga, tetapi temyata tampilan fisik produk (bentuk,
model, disain produk) dan kondisi fisik produk (wama, fasilitas, dan aroma)
sebagai ciri di dalam menentukan pilihan (masing-masing sebanyak 26,39 persen
dan 13,89 persen. Faktor negara asal produk ternyata tidak begitu menjadi ciri
dalam menentukan pilihan. Hanya 31 persen responden yang mempertimbangkan
negara asal produk.

Responden yang menyatakan tidak mempertimbangkan faktor negara asal,
sebagian besar (34,25 persen) menyatakan bahwa mereka hanya
mempertimbangkan produk dan kualitasnya. Bahkan ada 6,58 persen responden
yang menyatakan bahwa negara asal tidak menjamin Kualitas, sehingga tidak
perlu mempertimbangkan faktor negara asal produk. Di sisi lain, responden yang
mempertimbangkan faktor negara asal sebagian besar mempunyai keyakinan
bahwa negara asal mencerminkan kualitas produk (48,39 persen) atau negara
identik dengan suatu keunggulan tertentu, seperti keunggulan teknologi (19,35
persen). Walaupun tidak terlalu banyak (hanya 9,68 persen), terdapat responden
yang mengidentikkan negara asal dengan suatu image tertentu.

Pada keputusan pembelian kembali produk asing yang bersangkutan,
alasan yang paling menonjol adalah kualitas produk yang bagus dan sudah
terbukti (36,29 persen), harga yang terjangkau (15,32 persen), dan sisanya karena
keunggulan produk seperti tersebut di atas. Alasan merasa cocok dengan selera
atau sesuai yang diharapkan juga menjadi alasan untuk memilih produk asing
tersebut (10,48 persen).
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Pilihan tempat untuk membeli produk asing lebih banyak pada tempat
perbelanjaan modem, seperti toko (38,10 persen), baik toko umum maupun toko
khusus, counter (16,10 persen), dan mall (13,32 persen). Hal ini sesuai dengan
jenis produk asing yang dibeli responden. Berdasar kategori produk, pakaian dan
perlengkapannya merupakan produk yang paling banyak dibeli (33 persen).
Termasuk di dalam kategori ini adalah celana panjang, baju, sepatu dan sandal,
tas, dan jam tangan. Adapun merek yang dipilih adalah merek-merek pakaian
terkenal, seperti Lea, Levi's, Lee Cooper, Adidas, Nike, dan Puma. Kategori
produk terbanyak berikutnya adalah produk-produk perawatan tubuh (24 persen)
dengan shampoo dan kosmetik merupakan yang paling banyak dibeli (masing-
masing 7 persen). Merek-merek terkenal yang menjadi pilihan responden meliputi
Pantene, Rejoice, Clear (shampoo) dan Oriflame, Maybeline, Pond’s, dan Amway
(kosmetik).

Mengkaitkan produk yang dibeli dengan negara asalnya, hampir semua
responden (96 persen) dapat menyebutkan negara asal dari produk asing yang
dibelinya. Walaupun 4 persen responden yang menyatakan tidak tahu persis asal
negara dari produk yang dibelinya, namun yang bersangkutan merasa yakin
bahwa produk tersebut merupakan produk asing. Produk-produk asing yang dibeli
responden paling banyak berasal dari Amerika (32 persen) dan Jepang (26
persen). Negara lain yang muncul sebagai negara asal produk sebagian besar
adalah negara-negara di Eropa, seperti Perancis, Jerman, Belanda, itali, Swedia,
Inggris, dan Finlandia (24 persen). Sisanya (14 persen) adalah produk yang
dihasilkan negara-negara di Asia (seperti Singapura, Thailand, dan Malaysia) dan
Australia (New Zealand). -Apabila dicermati kaitan produk dengan negara asal
terlihat adanya suatu kekhasan produk yang dihasilkan oleh suatu negara. Misal,
Amerika identik dengan produk-produk perawatan tubuh, olah raga, dan pakaian.
Jepang identik dengan produk elektronik dan sepeda motor dan Perancis untuk
komestik dan pakaian.

Pengetahuan responden tentang negara asal produk paling banyak berasal
dari iklan televisi (28,45 persen) dan teman (15,52 persen). Dari sini terlihat bahwa
peran teman cukup besar di dalam setiap tahap proses pengambilan keputusan.
Dengan kata lain, teman merupakan kelompok referensi yang cukup kuat dalam
kasus ini. Atribut produk juga menjadi sumber identifikasi negara asal produk.
Atribut produk yang paling banyak digunakan untuk identifikasi adalah merek
(termasuk logo/simbol/lambang) dan kemasan. Tulisan ‘made in' yang ada pada
kemasan dan bahasa yang digunakan pada kemasan juga menjadi cin yang
digunakan responden untuk mengidentifikasi produk asing. Identifikasi lain
didasarkan pada tampilan fisik produk serta kualitas, seperti warna, bentuk, bahan
yang digunakan, dan teknologi. Hal ini memperkuat fakta bahwa responden
mengidentikkan kondisi dan kualitas produk yang baik dengan negara asing.

- Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Asing: Tahap Pasca
Pembelian

Beranjak dari adanya dugaan bahwa orang membeli produk asing karena
gengsi, maka responden diminta mengungkapkan perasaan yang muncul setelah
melakukan pembelian produk asing. Sebagian besar perasaan yang muncul
(55,45 persen) adalah rasa puas. Cukup banyak juga responden yang
menyatakan merasa senang (17,29 persen) dan biasa saja (11,82 persen).
Perasaan yang terungkap tersebut lebih banyak yang bernada positif (puas,
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senang, bangga, lega, nyaman, dan cocok). Hanya 2,73 persen yang menyatakan
kurang cocok dan tidak tahu. Hal ini mengindikasikan adanya pandangan yang
positif terhadap produk asing. Dari ungkapan perasaan setelah melakukan
pembelian produk asing ini juga tidak terungkap bahwa responden membeli-
karena gengsi.

Perasaan puas juga masih dirasakan sebagian besar responden (85
persen) setelah menggunakan/mengkonsumsi produk asing yang dibeli. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden mendapatkan apa yang diharapkan dari
produk asing yang dibelinya. Alasan responden merasa puas adalah karena
produk sesuai dengan keinginan dan cocok (32,99 persen), kualitas terbukti baik
atau terjamin (15,46 persen), khasiat/manfaat terbukti (13,40 persen), serta
nyaman/enak dipakai (7,22 persen).

Kepuasan dari mengkonsumsi suatu produk dapat menimbulkan loyalitas
atau membentuk sikap positif terhadap produk bersangkutan. Dari responden
yang merasa puas, masing-masing terdapat 10,99 persen responden yang
menjadi lebih percaya akan kualitas produk yang dihasilkan negara asal produk
tersebut dan yang menyatakan akan menjadi lebih loyal terhadap produk tersebut.
Namun sebagian besar lain (52,75 persen) menyatakan bahwa sikapnya tidak
terpengaruh oleh kepuasan yang dirasakan. Tidak ada yang menunjukkan sikap
negatif terhadap produk asing, sehingga sebagian terbesar responden yang
merasa puas (68.6 persen) menyatakan akan melakukan pembelian ulang.
Sebaliknya, 66,67 persen responden yang merasa tidak puas dari pembelian
produk asing tersebut menyatakan tidak akan melakukan pembelian ulang. Dari
kondisi ini terlihat bahwa kondisi yang ada sesuai dengan konsep/teori perilaku
yang ada.

Pandangan Terhadap Produk Asing

Falsafah Jawa adigang-adigung adiguna (tidak mengunggulkan diri, tidak
merendahkan orang lain, dan tidak menghina orang tidak punya) yang terkait
dengan prinsip hormat nampaknya juga terlihat dari sikap orang Jawa terhadap
produk yang dihasilkan oleh negara lain (produk asing). Sebagian besar
responden mempunyai pandangan dan keyakinan bahwa produk asing adalah
baik, bahkan lebih baik dibandingkan dengan produk lokal yang dihasilkan negara
sendiri. Pandangan seperti ini nampak pada setiap tahap proses pengambilan
keputusan. Keyakinan demikian menyebabkan proses pengambilan keputusan
pembelian produk asing ini merupakan suatu keputusan yang cepat. Fenomena ini
juga tercermin dari jumlah responden yang membeli produk asing secara impulsif
(spontan dan tidak terencana) yang sebesar 43,69 persen dibandingkan
responden yang membeli berdasarkan kebutuhan yang hanya 39,81 persen.
Sedangkan sisanya membeli karena gaya hidup dan tidak tahu pasti alasannya.

Pembelian secara impulsif dan gaya hidup ini lebih banyak terjadi pada
responden yang belum menikah dan belum bekerja. Sebaliknya pembelian
berdasarkan kebutuhan lebih banyak terjadi pada responden yang sudah menikah
dan sudah bekerja. Perbedaan perilaku ini juga terlihat bila ditinjau dari ide
munculnya kebutuhan untuk membeli produk asing. Ide pembelian pada
responden yang belum menikah lebih dipicu karena faktor eksternal, seperti orang
lain (teman) dan iklan. Sedangkan ide pembelian pada responden yang sudah
menikah lebih banyak berasal dari diri sendiri dan keluarga. Kedua kondisi ini
menunjukkan bahwa perilaku pembelian responden yang relatif lebih tua dalam
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siklus hidupnya (sudah menikah dan sudah bekerja) cenderung mengacu pada
keputusan sendiri dan keluarga. Sebaliknya perilaku responden yang belum
menikah dan belum bekerja cenderung dipengaruhi oleh faktor eksternal di luar
diri dan keluarga.

Perbedaan kedua kelompok responden ini juga dapat dipandang sebagai
perbedaan perilaku antar dua generasi, yaitu generasi muda (belum menikah dan
belum bekerja) dan generasi tua (sudah menikah dan sudah bekerja). Perilaku
kelompok generasi tua terlihat masih diwamai oleh falsafah hidup Jawa, yaitu
hidup sederhana, tidak berlebihan namun juga tidak kekurangan. Endraswara
(2003:48) menyebutnya sebagai falsafah hidup madya, sehingga pembelian lebih
didasarkan pada kebutuhan sendiri dan tidak dipengaruhi oleh faktor ekstemal.
Sebaliknya, perilaku generasi muda lebih bersifat responsif, yaitu kebutuhan untuk
membeli produk asing yang timbul dari adanya rangsangan yang berasal dari luar
diri. Walaupun secara psikologis, perilaku generasi muda ini mungkin disebabkan
pengaruh usia (dalam tahap pencarian identitas diri), namun secara sosial
kebudayaan, perilaku pembelian generasi muda ini dapat dipandang sebagai
suatu fenomena terjadinya pergeseran nilai kebudayaan. Fenomena ini sesuai
dengan yang disampaikan Mulder (1985) yang melihat adanya perubahan pada
perilaku orang Jawa. Demikian juga dengan yang disampaikan oleh Ma’arif
(Kompas, 3 Maret 2004) yang menyatakan bahwa perilaku sebagian masyarakat
Yogyakarta telah mengarah kepada hedonis dan materialistis.

Pergeseran perilaku ke arah hedonis ini dapat dilihat dari jenis produk asing
yang dibeli. Jenis produk yang paling banyak dibeli oleh responden yang belum
menikah dan belum bekerja cenderung membeli produk-produk untuk kesenangan
dan penampilan, seperti produk perawatan tubuh, pakaian, kosmetik, komunikasi
(yang didominasi HP), dan makanan. Sedangkan responden yang sudah menikah
dan sudah bekerja cenderung membeli sarana transportasi dan elektronik yang
lebih banyak menjadi kebutuhan keluarga dan mendukung kerfja.

Sikap mementingkan hedonis ini juga dapat dilihat dari sangat sedikitnya
responden yang mempertimbangkan nilai kebudayaan di dalam melakukan pilihan
atas produk. Hampir semua responden (94 persen) menyatakan secara eksplisit
tidak mempertimbangkan nilai-nilai kebudayaan setempat. Pertimbangan
kesopan-santunan dan norma yang berlaku hanya diungkapkan oleh 6 persen
responden. Padahal orang Jawa dikenal sebagai suku yang berbudaya tinggi (adi
luhung) dan sangat menjunjung tinggi nilai-nilai tersebut (Suseno, 1985).

Dari keputusan pemilihan produk juga menunjukkan hal ini. Pemilihan
produk lebih didasarkan pada apa yang tampak dari luar/tampilan luar. Perilaku
pembelian yang lebih mementingkan apa yang tampak dari luar ini juga dapat
menjadi indikasi bahwa sebagian responden mempunyai perilaku pembelian yang
sedikit bergeser dari falsafah Jawa yang berbunyi melok nanging aja nyolok,
artinya dalam berperilaku boleh tampil beda, tetapi jangan sampai terlalu
mencolok (Endraswara, 2003:51) karena hal ini tidak sesuai dengan prinsip
kerukunan (Suseno, 1985).

Namun demikian, perubahan perilaku ini sebenarnya tidak sepenuhnya
terjadi. Hal ini dapat diidentifikasi dari kelompok referensi yang digunakan
responden di dalam setiap tahap proses pengambilan keputusan. Mulai dari
munculnya ide untuk membeli produk asing, pencarian informasi yang dibutuhkan,
hingga pihak yang turut memberi kontribusi di dalam menentukan pilihan, ternyata
peran orang di luar diri pribadi responden, terutama anggota keluarga dan teman,
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cukup kuat. Upaya responden mencari masukan dari pihak lain di luar dirinya
sendiri dapat dipandang sebagai upaya untuk mencari keselarasan dengan
lingkungan melalui pertimbangan yang tidak berbeda jauh dengan orang lain
sebagai bagian dari lingkungannya. Demikian juga dengan informasi tentang
produk asing yang akan dibeli. Terungkap bahwa sebagian besar responden
masih mempertimbangkan kualitas dan harga. Kombinasi kedua faktor tersebut
sebenamya menunjukkan prinsip kesederhanaan manusia Jawa karena kualitas
yang bagus dibarengi harga murah merupakan perhmbangan yang realistis serta
tidak mementingkan gaya hidup yang tinggi.

Keterkaitan Perilaku Pembelian dan Pandangan Terhadap Produk Asing

Pandangan yang positif atas produk asing ini ternyata tidak membedakan
negara asal. Hal ini dapat dilihat dari alasan yang dikemukakan responden untuk
tidak - mempertimbangkan negara asal produk, tetapi lebih mempertimbangkan
produk dan keunggulan-keunggulan yang dimiliki. Walaupun demikian, produk
lokal tidak termasuk di dalam pertimbangan tersebut karena produk lokal dinilai
tidak mempunyai keunggulan (inferior), termasuk keunggulan kualitas.

Kondisi yang demikian menjadi cermin kurangnya kepercayaan responden
(masyarakat Jawa) terhadap produk negara sendiri. Hilangnya kepercayaan
responden terhadap produk dalam negeri merupakan kondisi yang cukup
memprihatinkan, karena hal ini dapat menjadi indikasi dini bagi hilangnya jati diri
bangsa, terutama pada generasi muda.

Pentingnya perhatian atas perubahan perilaku ini juga dikemukakan oleh
Ma'arif (Kompas, 3 Maret 2004) yang menyatakan bahwa perilaku masyarakat
yang rusak (sebagai akibat hedonisme) merupakan ‘lampu kuning’ yang harus
diperhatikan karena hal ini sangat berbahaya dari segi apapun, baik dari segi
tradisi bangsa maupun agama. Dengan kata lain, perubahan perilaku dapat
menunjukkan adanya perubahan nilai-nilai kebudayaan yang dianut. Hal ini
dimungkinkan terjadi mengingat bahwa budaya itu sendiri bersifat dinamis
(Rahardjo, 2004). Berdasar dengan apa yang dikemukakan Rahardjo (2004)
bahwa nilai-nilai budaya termyata turut membentuk kemajuan manusia (values
shape human progress), maka merupakan hal yang penting untuk memberikan
perhatian atas perubahan perilaku manusia (Jawa pada khususnya) yang menjadi
indikasi adanya perubahan nilai-nilai budaya.

KESIMPULAN

Berdasarkan proses perilaku pembelian produk asing, responden dapat
dikelompokkan menjadi empat, yaitu (1) kelompok yang membeli berdasarkan
kebutuhan, (2) membeli secara spontan (impulsif), (3) membeli karena gaya hidup,
dan (4) yang tidak tahu persis alasannya. Mengkaitkan kelompok responden
tersebut dengan daur siklus hidup (menikah dan bekerja), temyata kelompok
pertama dapat diidentikkan dengan generasi tua, sedangkan kelompok kedua dan
ketiga lebih mencerminkan perilaku generasi muda.

Pembelian produk asing oleh kelompok pertama lebih didasarkan pada
upaya memenuhi kebutuhan yang belum terpenuhi dan antisipasi perubahan di
masa datang. Produk yang sesuai dengan hal ini adalah produk elektronik (yang
digunakan untuk memenuhi kebutuhan akan informasi, hiburan) dan transportasi.
Sedangkan pembelian oleh kelompok yang menunjukkan perilaku generasi muda
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lebih didorong untuk kesenangan dan penampilan. Produk-produk yang banyak
dibeli adalah produk perawatan tubuh dan kosmetik.

Kelompok pertama masih menunjukkan perilaku yang sesuai dengan nilai-
nilai kebudayaan Jawa yang berlaku, yaitu prinsip hidup madya, sederhana dan
tidak mencolok. Sedangkan perilaku kelompok kedua sudah mulai bergeser dari
nilai-nilai kebudayaan yang ada dan cenderung mengarah kepada hedonisme.
Pergeseran nilai yang terjadi pada generasi muda ini mencerminkan hilangnya jati
diri. bangsa mengingat tidak adanya (rendahnya) kepercayaan mereka terhadap
produk Iokal dan lebih memilih produk asing.

REKOMENDASI

Mengingat bahwa telah terjadi pergeseran nilai-nilai kebudayaan dan
memudarnya jati diri bangsa, terutama pada generasi muda, maka periu dilakukan
upaya untuk menggali kembali jati bangsa dan penanaman kembali nilai-nilai
kebudayaan lokal, sehingga generasi muda menjadi lebih cinta kepada
kebudayaan sendiri daripada kebudayaan asing. Hal ini merupakan upaya yang
sangat penting karena rasa cinta kepada kebudayaan sendiri pada gilirannya akan
membentuk pola perilaku, termasuk perilaku pembelian, yang sesuai dan selaras
dengan kebudayaan setempat.

Upaya ini harus dilakukan di tingkat mikro (keluarga dan sekolah) maupun
makro (negara). Di tingkat mikro, upaya ini dapat dimulai dengan penggunaan
bahasa daerah di dalam keluarga secara benar. Melalui penggunaan bahasa
Jawa secara benar sesuai dengan pihak yang dituju (basa krama), orang
diajarkan untuk bersikap hormat kepada orang lain dan mampu menempatkan diri
sesuai posisinya (empan papan). Pengajaran bahasa daerah di sekolah dapat
ditingkatkan, baik dalam waktu pengajaran maupun kualitas pengajaran.
Peningkatan kualitas pengajaran mencakup tidak hanya mengajarkan bahasa
semata tetapi juga pengenalan nilai-nilai kebudayaan Jawa yang terkait, melalui
wayang atau kebiasaan-kebiasaan dalam keluarga dan masyarakat misalnya.

Di lingkup makro, pemerintah dan pemuka masyarakat dapat
menggalakkan tahun sadar budaya secara intensif melalui berbagai media, seperti
televisi, koran, radio. Gerakan nasional sadar budaya daerah ini harus diarahkan
untuk menanamkan sikap mencintai budaya sendiri, termasuk mencintai produk
sendiri, sehingga orang menjadi tidak malu atau merasa ketinggalan jaman ketika
menggeluti, menyajikan kebudayaan sendiri, atau menggunakan produk karya
sendiri. Penggunaan slogan-slogan dalam gerakan nasional sadar budaya dapat
dilakukan dalam upaya membentuk perillaku bawah sadar dari masyarakat,
seperti yang telah pernah dilakukan sebelumnya oleh pemerintah dalam gerakan
cinta produk nasional. Para pengusaha dan pemasar dapat membantu upaya ini
dengan melakukan promosi produk dalam cara yang mengandung unsur
kebudayaan daerah. Pemberian insentif oleh pemerintah kepada pihak-pihak yang
berjasa di dalam upaya ini dapat dilakukan demi keberhasilan gerakan sadar
budaya daerah ini.
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