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Abstrak: Perkembangan teknologi dan arus globalisasi yang pesat telah memengaruhi pola konsumsi generasi muda, terutama
Generasi Z dan Milenial. Kedua kelompok ini memiliki peran penting sebagai konsumen utama di era digital saat ini. Penelitian
ini bertujuan untuk mengkaji strategi pengembangan produk lokal yang sesuai dengan karakteristik dan preferensi generasi
muda agar produk lokal mampu bersaing di pasar modern. Penelitian dilakukan dengan metode studi pustaka, menggunakan
berbagai sumber literatur dari tahun 2019 hingga 2025 yang membahas perilaku konsumen serta strategi pemasaran produk
lokal. Hasil kajian menunjukkan bahwa generasi muda cenderung memilih produk yang tidak hanya berkualitas, tetapi juga
memiliki nilai budaya, keberlanjutan, dan keterikatan emosional. Faktor-faktor seperti citra merek, storytelling, serta kehadiran
di media sosial sangat memengaruhi keputusan pembelian. UMKM perlu memanfaatkan peluang ini dengan membangun
strategi komunikasi yang kuat dan memanfaatkan teknologi digital secara maksimal. Penguatan identitas lokal melalui narasi
yang menarik dan pengemasan yang sesuai dengan gaya hidup konsumen muda menjadi kunci untuk meningkatkan daya saing
produk lokal di tengah dominasi produk impor. Temuan ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku usaha dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih relevan dan adaptif terhadap kebutuhan pasar saat ini.
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Pendahuluan
Perkembangan zaman yang sangat pesat, terutama dalam bidang teknologi dan
informasi, telah menciptakan transformasi signifikan dalam perilaku konsumen, khususnya

generasi muda. Generasi ini, yang terdiri dari kelompok milenial dan Gen Z, merupakan
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segmen pasar yang sangat potensial karena jumlahnya yang besar dan daya konsumsi yang
tinggi. Mereka memiliki karakteristik unik seperti keterikatan dengan teknologi digital,
nilai-nilai keberlanjutan, serta kecenderungan kuat terhadap gaya hidup yang dinamis dan
personal. Dalam konteks ini, perilaku konsumsi mereka sangat berbeda dari generasi
sebelumnya dan memiliki pengaruh besar terhadap kelangsungan pasar produk lokal
(Kahawandala et al., 2020).

Produk lokal memiliki kontribusi signifikan dalam memperkuat perekonomian
nasional, terutama dalam memberdayakan usaha kecil, mikro, dan menengah (UMKM)
yang menjadi tulang punggung ekonomi Indonesia (Lubis & Salsabila, 2024). Selain
menciptakan lapangan kerja, produk lokal juga memperkuat identitas budaya dan kearifan
lokal yang menjadi bagian dari kekayaan bangsa. Namun, dalam menghadapi pasar yang
semakin terbuka, produk lokal dihadapkan pada tantangan besar, terutama dalam menarik
minat generasi muda. Generasi muda, yang kini mendominasi proporsi konsumen,
memiliki preferensi yang sangat dinamis, dipengaruhi oleh arus globalisasi dan
perkembangan teknologi digital yang begitu pesat. Produk global yang terus bermunculan
kerap menawarkan inovasi, kekuatan citra merek, serta strategi pemasaran yang agresif,
membuat produk lokal sulit bersaing dalam hal visibilitas dan daya tarik. Akibatnya,
produk lokal sering dianggap kurang menarik dan tidak mampu mengikuti perkembangan
tren yang digemari generasi muda. Untuk menghadapi tantangan ini, diperlukan
pemahaman yang lebih mendalam terkait perilaku konsumsi generasi muda agar
pengembangan produk lokal mampu menyesuaikan diri dengan selera serta harapan pasar
yang terus berubah (Sari et al., 2022).

Dalam menganalisis dan memahami perilaku konsumsi generasi muda terhadap
produk lokal, penelitian ini menggunakan pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB) yang
dikembangkan oleh Ajzen pada tahun 1991. Teori ini menjelaskan bahwa niat seseorang
dalam melakukan suatu tindakan, seperti membeli produk lokal, dipengaruhi oleh tiga
komponen utama. Pertama adalah sikap terhadap perilaku, yaitu bagaimana individu
memandang produk lokal, apakah secara positif atau negatif. Kedua adalah norma
subjektif, yang merujuk pada pengaruh sosial dari lingkungan sekitar seperti teman, media,
atau tokoh publik. Ketiga adalah kontrol perilaku yang dirasakan, yaitu sejauh mana
individu merasa memiliki kemampuan atau mengalami hambatan dalam mengakses dan
menggunakan produk lokal. Penerapan TPB dalam konteks ini membantu peneliti
mengevaluasi secara terstruktur faktor-faktor yang memengaruhi pilihan generasi muda
terhadap produk lokal. Selain sebagai landasan teoritis, TPB juga berguna dalam menyusun
strategi untuk membentuk sikap yang positif, memperkuat pengaruh sosial yang
mendukung, serta meningkatkan rasa percaya diri generasi muda dalam menggunakan
produk lokal (Maulina et al., 2023) .
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Studi yang dilakukan oleh (Andriyanty & Dewi, 2021) menunjukkan bahwa generasi
muda cenderung menggunakan produk lokal sebagai bagian dari identitas diri dan gaya
hidup mereka yang berorientasi pada nilai sosial, budaya, dan lingkungan. Pengetahuan
yang mereka miliki tentang manfaat produk lokal, baik dari segi fungsional maupun
psikologis, mendorong mereka untuk mengadopsi pola konsumsi yang mendukung
perekonomian lokal dan keberlanjutan lingkungan. Kesadaran budaya yang kuat juga
membuat generasi muda merasa bangga menggunakan produk yang mencerminkan
warisan lokal. Selain itu, pengaruh dari kelompok referensi seperti teman sebaya, tokoh
publik, dan tren media sosial semakin memperkuat keputusan mereka dalam memilih
produk lokal. Keterlibatan aktif mereka dalam aktivitas konsumsi produk lokal, didorong
oleh minat yang tinggi serta persepsi positif yang terus dibangun melalui pemasaran
kreatif, menjadikan generasi muda sebagai motor penting dalam penguatan pasar produk
lokal.

Perubahan budaya konsumsi yang berlangsung cepat akibat derasnya arus informasi
global menuntut produk lokal untuk mampu beradaptasi dengan perilaku generasi muda
yang dinamis. Strategi pengembangan tidak cukup hanya berfokus pada aspek harga atau
tampilan visual produk, melainkan perlu mencerminkan nilai-nilai yang sesuai dengan
gaya hidup anak muda masa kini. Nilai-nilai tersebut meliputi kepedulian terhadap
lingkungan, keadilan sosial, dan dukungan terhadap komunitas lokal sebagai wujud
tanggung jawab sosial dari produsen (Andriyanty & Dewi, 2021). Oleh karena itu,
penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi pelaku usaha lokal dalam merumuskan
strategi pengembangan produk yang relevan dengan perilaku konsumen generasi muda.
Dengan memahami preferensi, nilai, dan pola konsumsi mereka, produsen dapat
menciptakan produk yang tidak hanya menarik secara estetika, tetapi juga memiliki makna
dan kedekatan emosional bagi target pasar. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat
mendorong penguatan identitas produk lokal di tengah persaingan pasar yang semakin
kompetitif. Selain itu, temuan dalam studi ini dapat menjadi dasar untuk penelitian

selanjutnya yang lebih luas dan mendalam.

Metode

Penelitian ini menerapkan pendekatan deskriptif kualitatif dengan metode studi
pustaka (library research). Pemilihan metode ini didasarkan pada tujuan utama penelitian,
yaitu untuk melakukan telaah mendalam terhadap teori-teori, hasil-hasil studi sebelumnya,
serta perkembangan empiris yang relevan mengenai strategi dalam mengembangkan
produk lokal, khususnya yang disesuaikan dengan perilaku konsumen dari kalangan
generasi muda. Pendekatan seperti ini umum digunakan dalam bidang ilmu sosial dan

manajemen karena mampu merumuskan strategi secara komprehensif, menyintesis
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berbagai temuan empiris, serta mengungkapkan celah penelitian yang masih terbuka
(Synder, 2019).
A.Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian deskriptif kualitatif yang bertujuan
untuk mengeksplorasi, menginterpretasikan, dan merumuskan sintesis dari berbagai
sumber literatur ilmiah guna memperoleh pemahaman yang menyeluruh mengenai topik
yang dikaji. Pendekatan ini tidak melibatkan eksperimen langsung maupun pengumpulan
data melalui survei lapangan, melainkan berfokus pada analisis data sekunder yang berasal

dari artikel jurnal ilmiah yang telah dipublikasikan dan diakui validitasnya.

B. Subjek atau Objek Penelitian

Objek penelitian dalam studi ini berfokus pada strategi pengembangan produk lokal
yang dianalisis melalui sudut pandang perilaku konsumen dari kalangan generasi masa
kini. Sementara itu, subjek kajian mencakup literatur akademik yang terdiri atas jurnal
ilmiah yang memiliki relevansi topik, serta diterbitkan dalam kurun waktu enam tahun
terakhir (2019-2025). Sumber-sumber tersebut dijadikan sebagai referensi utama dengan

penekanan pada isu-isu yang relevan terhadap topik.

C. Teknik atau Instrumen Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam studi literatur mengenai Strategi
Pengembangan Produk Lokal berdasarkan Perilaku Konsumen Generasi Muda adalah
teknik studi pustaka (library research). Teknik ini dilakukan dengan cara mengumpulkan
dan menelaah berbagai sumber literatur yang relevan, seperti jurnal ilmiah yang membahas
tentang perilaku konsumen generasi muda, khususnya Generasi Z dan Milenial, terhadap
produk lokal. Tujuannya adalah untuk memahami pola perilaku, preferensi, serta faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian generasi muda. Data yang dikumpulkan
kemudian dianalisis secara kualitatif untuk mengidentifikasi pola, tren, serta kesenjangan
dalam penelitian. Tujuan dari analisis ini adalah untuk membuat strategi yang optimal
untuk mengembangkan produk lokal yang dapat bersaing di pasar modern yang

didominasi oleh konsumen muda.

Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini menggunakan metode studi literatur dengan menelaah berbagai hasil
penelitian terdahulu, laporan kajian akademik, serta publikasi ilmiah dari tahun 2019
hingga 2025 yang relevan dengan topik preferensi konsumen terhadap produk lokal dan
impor. Melalui pendekatan ini, ditemukan bahwa konsumen Indonesia memiliki

kecenderungan perilaku yang kompleks dalam memilih produk. Preferensi tersebut
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dipengaruhi oleh berbagai variabel seperti kualitas produk, harga, citra merek, serta
persepsi nilai budaya dan nasionalisme. Dalam beberapa penelitian, ditemukan bahwa
produk impor masih memiliki daya tarik kuat pada konsumen, terutama dalam kategori
barang dengan spesifikasi teknis tinggi seperti gadget, otomotif, dan kosmetik. Hal ini
disebabkan oleh persepsi konsumen yang menganggap bahwa produk luar negeri lebih
unggul dalam hal kualitas, daya tahan, dan prestise.

Sebaliknya, pada kategori produk yang lebih dekat dengan kehidupan sehari-hari
seperti makanan, minuman, dan kerajinan tangan, produk lokal menunjukkan
kecenderungan lebih disukai oleh konsumen domestik. Berdasarkan analisis literatur, hal
ini disebabkan oleh dua faktor utama, yaitu keterjangkauan harga dan kedekatan emosional
konsumen terhadap produk yang mencerminkan identitas budaya lokal. Dalam konteks ini,
produk lokal bukan hanya dipilih karena aspek ekonomis, tetapi juga karena mampu
menciptakan resonansi emosional yang kuat, terutama di kalangan konsumen yang
memiliki afiliasi nilai nasionalisme dan keberpihakan terhadap pertumbuhan ekonomi
daerah.

Tabel berikut menyajikan sintesis dari berbagai temuan literatur mengenai dominasi
preferensi konsumen berdasarkan kategori produk. Meskipun bukan hasil survei primer,
tabel ini merangkum kesamaan pola temuan yang muncul dari berbagai kajian ilmiah:

Tabel 1. Daftar Jurnal dalam Analisis Studi Literatur

No Penulis dan Tahun Judul Jurnal Nama Jurnal Fokus Utama Kajian
1. | Adinugroho & [ Preferensi  konsumen terhadap | Jurnal Manajemen | Preferensi  produk
Fatimah (2021) produk lokal di era digital: Studi | dan Bisnis, 18(2), | lokal UMKM
pada UMKM makanan khas daerah | 112-123
2. Afifah & Prasetyo | Analisis faktor yang mempengaruhi | Jurnal Riset | Faktor keputusan
(2022) keputusan pembelian produk lokal | Pemasaran, 5(1), | pembelian Gen Z
di kalangan generasi Z 33-47
3. Andriyanty & Dewi | Faktor-Faktor Sosial Yang | Sosio Informa, | Nilai sosial dan gaya
(2021) Mempengaruhi Gaya Hidup Cinta | 7(1), 3145 hidup pro-lokal
Produk Dalam Negeri Generasi
Muda
4. Fitriani & Huda | Pengaruh brand image terhadap | Jurnal IImu | Brand image &
(2020) loyalitas konsumen pada produk | Manajemen loyalitas
lokal dan impor Terapan, 11(3), 55—
68
5. Hidayat & Lestari | Brand awareness dan citra merek | Jurnal Pemasaran | Brand awareness
(2020) produk impor pada generasi | Kompetitif, 15(3), | produk impor
milenial 67-78
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No Penulis dan Tahun Judul Jurnal Nama Jurnal Fokus Utama Kajian
6. Huda & Syamsudin | Persepsi  konsumen  terhadap | Jurnal Ekonomi | Persepsi dan strategi
(2019) produk  lokal dan  strategi | dan pemasaran
pemasaran UMKM Kewirausahaan,
8(2), 21-34
7. Lubis & Salsabila | Peran UMKM Dalam Meningkatkan | MUQADDIMAH, | Peran strategis
(2024) Pembangunan Ekonomi Di | 2(2),91-110 UMKM
Indonesia
8. Kahawandala et al. | Profiling purchasing behavior of | SCSE 2020 | Perilaku pembelian
(2020) Generation Z Proceedings, 155—- | Gen Z
160
9. Sari et al. (2022) Membangun Identitas Lokal Dalam | AOSSAGCJ, 2(2), | Identitas budaya
Era Globalisasi 76-84 lokal
10. | Synder (2019) Literature review as a research | Journal of | Metodologi studi
methodology Business literatur
Research, 104,
333-339

Dari hasil sintesis literatur yang telah dikaji, dapat disimpulkan bahwa preferensi
konsumen generasi muda terhadap produk lokal tidak dapat dilepaskan dari kombinasi
antara kualitas produk, nilai budaya yang terkandung, dan strategi komunikasi merek yang
adaptif terhadap perkembangan zaman. Dalam konteks ini, konsumen muda khususnya
Generasi Z—tidak hanya mempertimbangkan faktor fungsional seperti harga dan daya
tahan, tetapi juga dimensi simbolik yang melekat pada produk tersebut. Citra merek yang
positif, narasi yang menggugah, serta dukungan terhadap keberlanjutan dan identitas lokal
menjadi elemen-elemen penting dalam membentuk loyalitas konsumen (Fitriani & Huda,
2020; Sari et al., 2022).

Lebih lanjut, pemanfaatan media digital dan platform e-commerce terbukti memainkan
peran strategis dalam memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan keterlibatan
konsumen. Generasi muda yang sangat akrab dengan teknologi digital menunjukkan
respons yang lebih tinggi terhadap strategi pemasaran yang bersifat interaktif, visual, dan
bernuansa emosional. Oleh karena itu, pelaku usaha lokal, terutama UMKM, perlu
memanfaatkan kekuatan media sosial dan pemasaran berbasis konten untuk membangun
kedekatan emosional dengan konsumen mereka (Afifah & Prasetyo, 2022; Festivalia et al.,
2024).

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa meskipun produk impor masih mendominasi
dalam kategori tertentu seperti kosmetik dan elektronik, produk lokal memiliki potensi

besar dalam kategori lain seperti makanan, minuman, dan kerajinan tangan. Potensi ini
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perlu dioptimalkan melalui penguatan kualitas, inovasi desain, dan pendekatan pemasaran
yang menyentuh nilai-nilai lokal yang relevan dengan gaya hidup generasi muda
(Adinugroho & Fatimah, 2021; Andriyanty & Dewi, 2021). Dengan demikian,
pengembangan produk lokal tidak hanya menjadi strategi bisnis, tetapi juga menjadi bagian
dari gerakan ekonomi nasional yang berkelanjutan dan berdaya saing tinggi.

Secara keseluruhan, studi ini menegaskan pentingnya pendekatan holistik dalam
pengembangan produk lokal yang berorientasi pada perilaku konsumen muda. Upaya
peningkatan mutu, diferensiasi produk, dan strategi branding yang kuat perlu dilaksanakan
secara sinergis agar produk lokal tidak hanya bertahan, tetapi juga unggul di tengah
dominasi merek global. Pendekatan berbasis nilai seperti keberpihakan pada produk dalam
negeri, kelestarian budaya, dan tanggung jawab sosial menjadi fondasi penting dalam

membentuk citra positif produk lokal di mata generasi masa kini.

Pembahasan

Dikombinasikan dengan kemajuan teknologi, sektor ini akan terus berkembang
dengan kecepatan yang luar biasa. Di pasar yang terbuka, baik industri besar maupun kecil
menghadapi tantangan baru untuk perusahaan agar dapat terus berkembang dan
mengikuti perkembangan dunia industri. Saat ini, masalah utama dalam pertumbuhan
pengusaha adalah pemasaran. Pemasaran produk adalah tindakan yang dilakukan untuk
memperkenalkan merek dan menjual barang yang sudah ada kepada pelanggan. Jika
pemasaran produk tidak dilakukan dengan cara yang tepat, itu tidak akan menjamin bahwa
pasar dapat ditebus sepenuhnya. Strategi adalah rencana yang dibuat oleh manajemen
untuk mencapai tujuan perusahaan. Pemasaran adalah proses di mana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan. Jadi strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, menyatu dan
terstruktur di bidang pemasaran yang memberikan panduan dan tujuan agar
terciptanya tujuan pemasaran suatu perusahaan, Menurut (Musyawarah & Idayanti,
2023)“Strategi pemasaran adalah seperangkat tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan
yang memandu usaha pemasaran suatu perusahaan dari waktu ke waktu, pada semua
tingkatan dan acuan serta alokasi, terutama respons perusahaan terhadap lingkungan dan
kondisi persaingan yang selalu berubah”

Faktor-faktor strategi pemasaran Menurut (Musyawarah & Idayanti, 2023),
“kemampuan strategi pemasaran perusahaan untuk mencapai setiap perubahan kondisi
pasar dan faktor biaya tergantung pada analisis faktor-faktor berikut”:

1. Analisis Ekonomi Pada kegiatan menganalisis kondisi ekonomi, badan usaha bisa
memperhitungkan dampak dari alternatif peluang terhadap kemampuan dalam

memperoleh keuntungan dan mencakup analisis terhadap komitmen yang
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dibutuhkan, analisa BEP atau Break Event Point, menilai risiko dan keuntungan serta
analisa terhadap aspek ekonomi dari badan usaha pesaing.

2. Faktor Lingkungan Kegiatan perusahaan juga mesti disesuaikan dengan aturan
pemerintah dan pertumbuhan penduduk suatu wilayah dalam upaya mencari tahu
pengaruh pada kemajuan teknologi, kemajuan inflasi serta gaya hidup, faktor ini mesti
diperhitungkan tergantung pada barang dan pasar badan usaha.

3. Perilaku Konsumen Faktor ini sangat berkontribusi pada pengembangan sebuah
produk, seperti apa desainnya hingga harga yang ditetapkan dan saluran
pendistribusian yang dipilih. Analisa faktor ini bisa dilakukan pada kegiatan observasi
atau penelitian survei.

4. Faktor Pasar Setiap bisnis yang dilakukan mesti senantiasa mempertimbangkan
aspek-aspek misalnya ukuran dari pasar, siklus pengembangan, saluran distribusi,
pola perilaku konsumen serta distribusi segmentasi pasar dan peluang yang belum
dipenuhi. Persaingan Pada hubungannya terhadap persaingan yang terjadi, setiap badan
usaha mesti paham betul mengenai siapa yang menjadi pesaingnya, seperti apa
kedudukan produk mereka, strategi apa yang dipergunakan, kekuatan yang
dimiliki, kelemahan yang dimiliki pesaing, sistem pembiayaan pesain serta kemampuan
yang dimiliki pesaing dalam memproduksi.

5. Analisa Kemampuan Internal Perusahaan Tiap badan usaha mesti melakukan
penilaian pada setiap kekuatan dan kelemahan relatif yang dimiliki terhadap
pesaingnya di mana penilaiannya bisa berdasarkan aspek-aspek mencakup kondisi
keuangan, kekuatan yang dimiliki serta teknologi.

Karena globalisasi tidak hanya memberikan dampak positif namun juga dapat
memberikan dampak negatif bagi kehidupan apabila kita tidak mampu untuk memilahnya
terlebih dahulu. Pengaruh globalisasi dibidang kehidupan sendiri meliputi Politik,
ekonomi, sosial budaya dan lainya (Sari et al., 2023) Sebagai warga negara Indonesia, kita
harus menanamkan rasa cinta kepada tanah air kita. Ini tidak perlu mengharumkan nama
Indonesia dengan memenangkan kompetisi di seluruh dunia; kita bisa memulainya dengan
menggunakan produk lokal dan menunjukkan bahwa kita bangga dengan produk buatan
Indonesia. Selain itu, hal ini membutuhkan dukungan pemerintah; pemerintah harus mulai
menanamkan cinta pada produk domestik dan menjual produk yang ada di negara
tersebut. Eksistensi produk lokal sama dengan produk luar yang kita beli di pasaran.
Banyak masyarakat yang lebih suka menggunakan produk luar dan percaya bahwa produk
luar lebih baik dan memiliki dominasi merek di pasaran. Akibatnya, produk lokal kita
memiliki peminatnya sendiri. Banyak produk lokal yang dimiliki Indonesia memiliki
kualitas yang sama dengan produk asing yang masuk ke negara kita karena arus globalisasi

dan kebutuhan setiap negara untuk produk asing. Banyak masyarakat yang lebih suka
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menggunakan produk luar dan percaya bahwa produk luar lebih baik dan memiliki
dominasi merek di pasaran. Akibatnya, produk lokal kita memiliki peminatnya sendiri.
Banyak produk lokal yang dimiliki Indonesia memiliki kualitas yang sama dengan produk
asing yang masuk ke negara kita karena arus globalisasi dan kebutuhan setiap negara untuk
produk asing. Seperti halnya diketahui bahwa, produk asing seperti teknologi sangat
digemari oleh masyarakat Indonesia yang saat ini berperan sebagai konsumen bagi
produk luar (Fabella et al., 2023)Produk lokal sendiri tentunya tidak kalah kualitasnya
dengan produk dari luar yang memiliki merek-merek ternama yang digandrungi oleh
sebagian masyarakat Indonesia. adapun contoh dari produk lokal ialah seperti kain batik
dan juga sasirangan, di mana keduanya merupakan kain tradisional dari Kalimantan
Selatan dan juga Jawa. Kain tersebut tentunya merupakan kain khas Indonesia yang
diwariskan secara turun temurun di mana sekarang ini kain sasirangan menjadi sebuah
bisnis UMKM bagi sebagian masyarakat banjar (Sari et al., 2023)

Di era digital yang berkembang pesat saat ini, teknologi telah mengubah lanskap
bisnis secara fundamental. Perkembangan ini tidak hanya mempengaruhi cara kita
berkomunikasi dan berinteraksi, tetapi juga mengubah cara produk dan jasa dipasarkan
kepada konsumen (Fabella et al., 2023)Terutama dalam konteks pemasaran produk lokal di
era online, teknologi digital menawarkan peluang besar untuk memperluas pangsa
pasar dan meningkatkan daya saing. Pergeseran perilaku konsumen menuju
ketergantungan yang semakin besar pada internet telah menciptakan momentum
signifikan bagi UMKM yang menghasilkan produk lokal (Fabella et al., 2023) Pemanfaatan
teknologi dan media sosial sangat penting dalam hal ini. Misalnya, ketika produk dijual di
e-commerce atau platform media sosial lainnya, hal ini dapat membantu pembeli mengetahui
barang yang mereka beli dan membuatnya mudah diakses. Dengan cara ini, pengusaha
dapat mendapatkan keuntungan yang besar dan menghemat uang dengan sedikit uang.

Studi (Lestari et al., 2024) menemukan bahwa orang Indonesia lebih suka
menggunakan produk impor daripada produk dalam negeri. Hal ini disebabkan oleh fakta
bahwa sebagian besar konsumen Indonesia melakukan aktivitas konsumsi mereka untuk
menentukan identitas diri mereka, mengikuti tren masyarakat yang sedang berkembang,
dan menemukan status diri mereka melalui konsumsi banyak produk yang dianggap dapat
dicapai. Menurut data dari Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2023, Generasi Z adalah
generasi terbesar di Indonesia, dengan jumlah 74,93 juta orang, atau sekitar 27,94% dari total
populasi. Menurut proyeksi, pada tahun 2030, Gen Z akan mencapai 83,4 juta orang, dan
menjadi kelompok terbesar dalam konsumsi digital dan pengguna e-commerce. Menurut
penelitian, mereka juga adalah kelompok pengguna e-commerce terbesar. Hal ini
disebabkan karena generasi ini lahir di era internet dan berkembang secara perlahan

dalam kehidupan sehari-hari (Fabella et al., 2023). Belanja online lebih dikenal oleh generasi
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ini daripada transaksi konvensional karena kemudahan transaksi online. Generasi Z
umumnya adalah generasi yang realistis dan analitis. Gen Z mandiri dalam proses dan
pencarian informasi. Mereka akan secara kritis memeriksa yang akan diambilnya
keputusan dengan cara yang realistis dan analitis karena mereka memiliki banyak
informasi. Karena mereka lebih mandiri, Gen Z ingin menggunakan kemampuan mereka
untuk memutuskan apa yang mereka bisa dan tidak bisa lakukan. Melalui kemudahan
akses dan kemudahan bertransaksi, e-commerce dapat mendorong Generasi Z untuk terlibat
dalam pembelian atau konsumsi, meningkatkan keinginan mereka untuk mencari,
membandingkan, dan membeli makanan atau barang lain yang mereka butuhkan dan
inginkan. Penelitian (Festivalia et al.,, 2024) menemukan bahwa Generasi Z lebih suka
produk makanan lokal berkualitas meskipun harganya sedikit lebih tinggi. Semua
penelitian ini mendukung hasil penelitian ini, yang juga menemukan bahwa harga dan
kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan yang dibuat oleh
mahasiswa Generasi Z untuk membeli jajanan. Gen Z di Institut Pariwisata Trisakti lebih
cenderung memilih produk yang berkualitas, mengutamakan rasa, bahan, penampilan, dan
keaslian. Gen Z juga lebih peduli pada produk yang menawarkan nilai lebih, seperti rasa
asli dan bahan alami, serta mendukung produk lokal dan budaya tradisional. Selain itu,
Gen Z lebih selektif dalam memilih barang-barang karena mereka melihat kualitas sebagai
faktor utama yang menentukan kepuasan pelanggan dan pengalaman mereka saat membeli
barang. Produk yang berkualitas juga berpotensi memperoleh citra positif dan
rekomendasi di media sosial, yang semakin memperkuat keputusan pembelian mereka
karena mereka tidak mau di rugikan ketika membeli sesuatu mereka akan selalu

memperhitungkannya secara matang.

Simpulan

Studi ini menyimpulkan bahwa keberhasilan produk lokal dalam menjangkau
konsumen muda sangat ditentukan oleh kualitas, nilai budaya, dan strategi komunikasi
merek yang relevan. Generasi Z dan Milenial lebih memilih produk yang mencerminkan
identitas, keberlanjutan, serta memiliki daya tarik emosional. Oleh karena itu, UMKM perlu
mengintegrasikan inovasi digital, narasi yang kuat, dan penguatan citra lokal sebagai
bagian dari strategi pengembangan produk. Temuan ini memberikan dasar penting bagi
pengambilan kebijakan pemasaran yang lebih adaptif dan berorientasi konsumen.

Berdasarkan hasil kajian, disarankan agar pelaku UMKM meningkatkan kapasitas
dalam memahami perilaku konsumen generasi muda melalui pemanfaatan media digital,
penguatan identitas merek lokal, dan inovasi berkelanjutan pada produk. Strategi

pemasaran yang mengedepankan nilai budaya, keberlanjutan, serta narasi yang relevan
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dengan identitas konsumen muda dinilai penting untuk membangun loyalitas dan
memperluas pangsa pasar.

Selanjutnya, pemerintah perlu memperkuat ekosistem digital dan memberikan
dukungan konkret melalui pelatihan, insentif kualitas, serta kolaborasi lintas sektor agar
UMKM mampu bersaing secara berkelanjutan di pasar domestik maupun global.

Untuk penelitian mendatang, disarankan dilakukan studi empiris dengan pendekatan
kuantitatif atau mixed-method untuk menguji secara langsung pengaruh variabel perilaku
konsumen terhadap keputusan pembelian produk lokal, serta efektivitas strategi

komunikasi merek dalam membangun persepsi dan loyalitas konsumen generasi muda.
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