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Abstract.  This research analyzed the  influenced factors that affect to the Generation 

Z preferance for various daily products and services and  used a descriptive method.  

The respondents was 328 students.  The samples determined purposively with the 

criteria they were students, which are category Z generation under 20 years old.  The 

result showed that consumer preference for food and beverage, clothing and gadgets 

and higher education choices were the highest percentage of prices, while the largest 

percentage communication services in brand providers, for transportation products 

were convenience, and tourism preferences were in the natural beauty. 63.72 percent 

consumer prefered conventional transaction platforms compared to online 

transaction platform. Consumers (80.28 percent) preferred to domestic product 

rather than foreign products.  Logistic regression analysis reveraled that the higher 

income of respondents will increase 2,843 times the chance of respondents to use 

domestic products with a natural log value of 1,045. Respondents who chose the 

conventional market platform, the opportunity to use domestic production will 

increase 2,781 times compared to the use of foreign products.  While the more the 

quality of food and beverage products, the opportunities of domestic product 

consumtion tendency increased by 0,510 times compared to foreign product.  

Keywords: Consumer’s preference, Generation Z, domestic product. 

Abstrak. Penelitian ini menganalisis preferensi yang mempengaruhi tingkat kepuasan 

Generasi Z terhadap berbagai produk/jasa dan penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif.  Penentuan responden ditentukan secara purposive dengan kriteria 

responden adalah mahasiswa reguler  IBI Kosgoro aktif, kategori generasi Z yang 

berusia  < 20 tahun yang berjumlah 328 responden.  Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa preferensi konsumen terhadap produk makanan dan minuman, pakaian dan 

gadget  dan pilihan pendidikan tinggi persentase terbesar pada harga, Sementara 

jasa komunikasi persentase terbesar pada brand provider, untuk produk transportasi 

pada kenyamanan, dan preferensi terhadap wisata adalah pada keindahan alam yang 

ditawarkan wisata tersebut.   Konsumen sebesar 63,72 persen lebih memilih platform 

transaksi secara konvensional dibandingkan online.  Konsumen 80,28 persen 

memiliki preferensi untuk membeli produk dalam negeri dibandingkan produk luar 

negeri.  Analisis regresi logistik menunjukkan bahwa semakin tinggi pendapatan 

responden maka akan meningkatkan 2,843 kali peluang  responden untuk 

menggunakan produk dalam negeri dengan nilai log natural 1,045.    Responden yang 

memilih platform pasar konvensional maka peluang penggunaan produksi dalam 

negeri akan meningkat 2,781 kali dibandingkan penggunaan produk luar negeri.   

Sedangkan semakin berkualitas produk makanan dan minuman, responden akan 

cenderung mengkonsumsi produk dalam negeri dengan peluang yang akan meningkat 

sebesar 0,510 kali dibandingkan konsumsi produk makanan dan minuman dari luar 

negeri.  

Kata Kunci :  Preferensi konsumen, Generasi Z, Produk dalam negeri. 
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1. Pendahuluan 

Berdasarkan jumlah 

pertumbuhan penduduk kelompok umur 

di Indonesia pada tiga tahun terakhir 

(2016-2018), untuk kelompok umur 20-

29 tahun memiliki trend terus meningkat.  

Hal ini dapat dilihat pada gambar 

berikut: 

 
Gambar 1.  Perkembangan jumlah populasi penduduk kelompok Umur 15-29 di 

Indonesia. 

Sumber: Data BPS 2018 (diolah). 

 

Kelompok penduduk usia 20 

sampai 29 tahun ini terkategori sebagai 

generasi Z.  Menurut Wikipedia 

Indonesia (2018), yang dimaksud 

dengan generasi  Generasi Z adalah 

generasi kelahiran antara tahun 1995 

sampai 2016.  Merupakan generasi 

peralihan dari generasi Y dan merupakan 

keturunan generasi X dan beberapa 

diantaranya berorang tua dari generasi Y.  

Generasi ini berada di masa kebangkitan 

teknologi internet.  Mereka cenderung 

disebut juga iGeneration, generasi net 

atau generasi internet. Generasi ini 

memiliki kesamaan dengan Generasi Y, 

tapi mereka mampu mengaplikasikan 

semua kegiatan dalam satu waktu seperti 

sosial media menggunakan 

ponsel, browsing dengan PC, dan 

mendengarkan musik 

menggunakan headset. Apapun yang 

dilakukan kebanyakan berhubungan 

dengan dunia internet. Sejak kecil 

mereka sudah mengenal teknologi 

canggih yang secara tidak langsung 

berpengaruh terhadap kepribadian 

mereka dalam melakukan konsumsi dan 

pembelanjaan. 

Saat ini, generasi Z sedang 

memasuki bangku kuliah dan merupakan 

generasi yang terdidik secara baik. 

Mereka memiliki karekteristik unik 

dibandingkan generasi X, baby boom 

,the silent generation, dan the greatest 

generation (Chung, 2014).   

Karakterirstik unik generasi  ini akan 

saling berbeda berdasarkan kondisi 

geografis dan sosio-ekonominya. 

Namun yang umum terlihat adalah 

kecenderungan peningkatan cara 

bersosialisasi dan berkomunikasi 

melalui media digital.  Generasi ini 

merupakan pengguna terbesar internet 

untuk berbelanja semua kebutuhannya 

(Muda, Mohd, & Hassan, 2016; 

Priporas, Stylos, & Fotiadis, 2017).  

Pengguna internet di Indonesia tahun 

2015 berjumlah 93,4 juta orang dan 

diprediksi mencapai 133.5 juta pengguna 

di tahun 2019  dan di tahun 2020 akan 

mencapai 140 juta orang pengguna.  

Implikasinya bahwa teknologi berbasis 

2016 2017 2018

15 - 19 22.139.657 22.195.429 22.233.393
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internet akan menjadi saluran pasar yang 

dipillih dan diprioritaskan (Muda et al., 

2016).  Survei yang dilakukan Visa 

Worldwide Indonesia menyebutkan 

bahwa 76 persen pengguna internet 

pernah melakukan pembelanjaan online.  

Dan 48 persen pembeli online adalah 

konsumen kelompok umur 18-30 tahun 

dengan nilai pembelajaan secara rata-

rata 5,5 juta per tahun dimana 

pendapatan kaum milenial di Indonesia 

mencapai 470 miliar rupiah per tahunnya 

( Adwinchia, 2012). 

Perubahan pola perdagangan dari 

pasar riil menjadi pasar imajiner melalui 

internet, membawa konsekunsi tertentu 

dimana semua produk atau jasa dapat 

dibeli lintas negara (Liviu, Alina, & 

Mârza, 2014).  Hal ini tentunya 

mendorong kaum milenial untuk 

cenderung mengkonsumsi produk atau 

jasa dari luar negeri dibandingkan 

produk atau jasa dari dalam negeri.   

Berdasarkan data perkembangan ekspor 

dan impor Indonesia sektor non-Minyak 

dan Gas, terdapat kecenderungan untuk 

impor Indonesia untuk terus meningkat.  

Hal ini dapat dilihat berdasarkan data 

BPS (2018) yang tampak pada gambar 

berikut ini : 

Gambar 2. Data perkembangan ekspor impor sektor non-migas Indonesia Tahun 1975-

2016. 

Sumber:BPS, 2018. (Data diolah). 

Diperkirakan sampai tahun 2030, 

generasi milenial akan mencapai usia 

produktif dan mencapai titik maksimal 

sekitar 68,1% menurut data BPS.  Hal  

ini harus dimanfaatkan untuk 

meningkatan produk nasional bruto 

(PNB) Indonesia.  PNB adalah nilai total 

seluruh barang dan jasa yang diproduksi 

di dalam wilayah suatu negara pada 

jangka waktu tertentu yang umumnya 

per tahun dengan  memperhatikan asal 

usul seluruh faktor-faktor produksi yang 

digunakan.  Hal tersebut menjadi penting 

karena pergerakan usia produktif akan 

diikuti oleh peningkatan konsumsi. 

Ditambah lagi konsumen generasi Z 

cenderung untuk setia mengkonsumsi 

produk-produk dari luar negeri karena 

mereka menganggapnya berkualitas baik 

(Siringoringo, Sri, Kowanda, & 

Saptariani, 2013;(Lapoule et al., 2015) 

Lapoule et al., 2015; Hazlin, Asshidina, 

Abidin, & Bashira, 2016). 

Secara makro ekonomi, 

peningkatan konsumsi generasi Z akan 

mendorong pendapatan nasional jika 

produk atau jasa tersebut merupakan 

produk dalam negeri.  Namun bila hal 

sebaliknya terjadi maka justru akan 

membahayakan perekenomian 

Indonesia.  Sehingga diperlukan suatu 

kajian analisis mengenai tingkat 

kepuasan konsumen generasi Z.  Analisis 

ini diharapkan menjadi rekomendasi 
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terhadap seluruh produsen dalam negeri 

untuk fokus pada kepuasan konsumen.   

Generasi Z adalah generasi yang 

mencapai usia produktif di tahun 2030, 

dan ini merupakan bonus demograsi bagi 

bangsa Indonesia 

(http://indonesia2050.info).  Perubahan 

platform pasar dari pasar riil menjadi 

pasar online akan mempermudah 

generasi ini untuk mengkonsumsi 

produk dari berbagai negara.  Hal 

tersebut akan berbahaya jika produk 

dalam negeri tidak dapat memenuhi 

keinginan dan kebutuhan generasi ini.  

Konsekuensinya adalah penurunan 

produk nasional bruto (PNB) Indonesia.  

Untuk itu diperlukan suatu analisis 

mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen 

generasi Z, sehingga mereka mau 

mengkonsumsi produk dan jasa dari 

dalam negeri. 

Tujuan penelitian ini adalah untu 

menganalisis preferensi yang 

mempengaruhi tingkat kepuasan 

Generasi Z terhadap berbagai 

produk/jasa (makanan dan minuman, 

pakaian, gadget, komunikasi, 

transportasi, pendidikan tinggi, dan 

wisata yang biasa mereka konsumsi).  

 Kegunaan penelitian ini adalah 

dihasilkan suatu simpulan mengenai 

faktor-faktor yang mempengaruhi 

kepuasan konsumen generasi Z terhadap 

produk atau jasa dalam negeri yang 

mereka konsumsi sehari-hari.  

Perilaku konsumen saat ini 

mengalami perubahan yang signifikan.  

Beberapa faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen adalah teman, 

pengaruh keluarga, kebudayaan, media, 

publik figur, pengaruh dari kelompok-

kelompok sosial tertentu, lingkungan 

ekonomi, status sosial dan peranan 

konsumen dalam masyarakat, status 

pernikahan dan tipe kepribadian.  

Pemasaran cerdik saat ini akan berfokus 

pada segmentasi konsumen berbasis 

sosial dan sub-sub nya.  Salah satu sub-

sosial yang mempengaruhi perilaku 

konsumen saat ini adalah usia (Peter & 

Olson, 1996). 

Pengelompokkan usia menjadi 

segmen konsumen, akan membawa 

konsekuensi tertentu,  karena menurut 

Peter & Olson (2000) penduduk amerika 

cenderung memiliki asumsi bahwa 

mereka lebih muda 10-15 tahun 

dibanding umur biologis mereka. Hal ini 

harus dipahami oleh pasar sebagai suatu 

prefrensi yang menarik.  Peter dan Olson 

cenderung membagi sub-budaya usia 

menjadi remaja, baby bommer dan pasar 

dewasa.  Schiffman dan Kanuk (2000) 

juga membagi konsumen berdasarkan  

sub-budaya umur, juga menjadi 3 

kelompok, yaitu : generasi X, baby 

boomer dan para manula.  Sedangkan 

(Peter & Olson, 1996), mensegmentasi 

pasar menjadi 4 golongan yaitu remaja, 

generasi X, baby boomers dan kelompok 

lima puluhan dan diatasnya.  Hillier, 

Dean; Dassu, Imran; Warschun, Mirko; 

Shield, 2017 membagi konsumen 

berdasarkan  kelompok umur menjadi  

enam kelompok.  Kelompok pertama 

adalah, generasi diam (silent generation) 

adalah orang yang lahir dari tahun 1928-

1945 dan berjumlah 0,1 miliar orang di 

tahun 2027, kelompok kedua adala baby 

boomers yaitu orang yang lahir antara 

tahun 1946-1964 dan berjumlah 0,9 

miliar orang pada tahun 2027.  

Kelompok ketiga adalah generasi X, 

yaitu orang-orang yang lahir antara 

tahun 1965-1980 dan akan berjumlah 

1,4miliar orang (2027).  Kelompok 

keempat 

adalah kelompok milenial yaitu orang-

orang kelahiran antara tahun 1981-1997 

yang populasinya akan menjadi 1,9 

miliar orang di tahun 2027.  Kelompok 

http://indonesia2050.info/
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kelima adalah generasi Z, merupakan 

kelahiran 1998-2016 dengan jumlah 

populasi 2,3 miliar orang pada 2027.  

Kelompok keenam adalah generasi 

Alpha, adalah kelompok yang lahir 

mulai tahun 2017 dan berjumlah 1,5 

miliar orang tahun 2027.  Bagi kelompok 

konsumen yang lahir setelah tahun 1985 

dimana mereka merupakan setengah dari 

populasi dunia, cenderung akan 

tergantung dengan internet.  Kelompok 

konsumen ini akan sangat mengandalkan 

teknologi internet dalam mempermudah 

kehidupan mereka.  Perilaku kelompok 

ini akan cenderung menjadi mandiri, 

tidak sabar dan kurang peduli pada 

semua proses produksi dibelakang layar.  

Sehingga dunia bisnis harus cepat 

mengantisipasi hal tersebut. 

Generasi Z merasakan 

kenyamanan didunia vitual, dimana 

sebagaian besar generasi Z adalah anak 

dari generasi X yang dulunya adalah 

kelompok pasar yang sangat dipantau 

oleh pasar dalam artian konsumsi 

mereka dikendalikan oleh produsen.  

Sebagai generasi yang sangat adaptif 

terhadap teknologi internetm generasi ini 

juga sangat berhati-hati dan selektif 

dalam membelajakana uangnya.  

Danlagi ciri mendasar dari preferensi 

generasi Z cenderung menjadi pasar 

yang kuat untuk barang-barang sebagai 

bentuk pelarian atas tekanan yang 

mereka hadapi (Wood, 2000).   

Preferensi konsumen 

didefinisikan sebagai selera subyektif 

(individu), yang diukur dengan tingkat 

kegunaan atas konsumsi produk atau 

jasa.  Teori ini memberikan kuasa pada 

konsumen untuk memberi peringkat atas 

produk atau jasa tersebut.  Dan harus 

dipastikan bahwa bahwa preferensi 

konsumen tidak tergantung pada 

pendapatan dan harga. Kemampuan 

untuk membeli barang tidak menentukan 

suka atau tidak suka konsumen 

(https://www.usi.edu/business, 2019).  

Dimana preferensi ini terbentuk dari 

persepsi konsumen terhadap produk 

(Munandar et al., 2012).   Kajian 

terhadap teori preferensi konsumen 

bertujuan untuk menilai keputusan akhir 

konsumen sebagai akibat dari 

persepsinya terhadap produk atau jasa 

dan hal tersebut akan mempengaruhi 

proses pembelian.  Dan konsumen akan 

membuat pilihan rasional dimana 

konsumen akan memilih produk atau 

jasa yang memberikan kepuasan 

maksimal dengan batasan anggaran 

konsumen (Pindyck and Rubinfeld, 

2013). 

Batasan anggaran dan pilihan 

rasional konsumen tentunya akan 

berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen.  Konsep perilaku konsumen 

didefinisikan sebagai  proses keputusan 

dan berbagai aktivitas fisik dari seorang 

konsumen yang terlibat dalam 

mengevaluasi, mendapatkan, 

menggunakan, atau memberikan barang 

dan jasa yang diperolehnya (Schiffman 

dan Kanuk, 2013).   

Penelitian ini membentuk 

kerangka berpikir terhadap teori 

preferensi konsumen terhadap 

penggunaan produk dan jasa kebutuhan 

sehari-hari yang dikaitkan terhadap 

preferensi konsumen terhadap konsumsi 

produk dalam negeri. Dan analisis 

preferensi konsumen saat ini lebih 

difokuskan pada perilaku dan ilmu 

humaniora dibandingkan fungsi-fungsi 

utilitas (Witt, 2016) dan lebih 

menekankan pada pembentukan model 

secara empiris (Hands, 2013).  Di negera 

berkembang muncul kecenderungan 

adanya persepsi atas brand dan image 

terhadap produk atau jasa dalam negeri 

cenderung lebih rendah dibandingkan 
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produk luar negeri (Kumar & Misra, 

2014; Batra, Alden, & Steenkamp, 2000; 

Mariana, 2015)  Pengelompokan   

konsumen berdasarkan 

kelompok umur, menempatkan generasi 

Z sebagai kelompok pasar dengan 

jumlah penduduk terbesar di dunia.  Hal 

yang sama terjadi di Indonesia, dimana 

tiga puluh tahun kedepan kelompok ini 

yang akan menjadi konsumen aktif di 

pasar.  Tentunya pengendalian terhadap 

konsumsi kelompok ini dalam keinginan 

untuk mengkonsumsi berbagai produk 

dan jasa produk dalam negeri harus 

menjadi perhatian utama.

2. Metode penelitian 

Penelitian dilaksanakan pada 

bulan September sampai Desember 

2018. Penelitian ini menggunakan desain 

deskriptif dengan menggunakan data 

primer dan sekunder.   Teknik 

pengambilan data adalah wawancara 

terstruktur dengan bantuan kuisioner dan  

teknik obrservasi.  Sampel penelitian 

berjumlah 328 penelitian dan penentuan 

responden ditentukan secara purposive 

dengan kriteria responden adalah 

mahasiswa reguler  , kategori generasi Z 

yang berusia  < 20 tahun.  Pemilihan 

mahasiswa sebagai responden karena 

mereka memiliki otonomi penuh atas 

keputusan pilihan produk atau jasa yang 

mereka butuhkan dibandingkan 

kelompok remaja lainnya.  Dan 

utamanya mereka adalah generasi yang 

siap memasuki usia dewasa dan menjadi 

calon konsumen potensial yang paling  

dekat dengan 2027 (Šeinauskienė, 

Maščinskienė and Jucaitytė, 2015; 

Taylor, 2018; Strizhakova, Coulter & 

Prince, 2012; Carpenter, 2012). 

Penelitian ini membentuk 

kerangka berpikir terhadap teori 

preferensi konsumen terhadap 

penggunaan produk dan jasa kebutuhan 

sehari-hari yang dikaitkan terhadap 

preferensi konsumen terhadap konsumsi 

produk dalam negeri. Dan analisis 

preferensi konsumen saat ini lebih 

difokuskan pada perilaku dan ilmu 

humaniora dibandingkan fungsi-fungsi 

utilitas (Witt, 2016) dan lebih 

menekankan pada pembentukan model 

secara empiris (Hands, 2013).  Di negera 

berkembang muncul kecenderungan 

adanya persepsi atas brand dan image 

terhadap produk atau jasa dalam negeri 

cenderung lebih rendah dibandingkan 

produk luar negeri (Kumar & Misra, 

2014; Batra, Alden, & Steenkamp, 2000;  

Mariana, 2015)  Pengelompokan 

konsumen berdasarkan kelompok umur, 

menempatkan generasi Z sebagai 

kelompok pasar dengan jumlah 

penduduk terbesar di dunia.  Hal yang 

sama terjadi di Indonesia, dimana tiga 

puluh tahun kedepan kelompok ini yang 

akan menjadi konsumen aktif di pasar.  

Tentunya pengendalian terhadap 

konsumsi kelompok ini dalam keinginan 

untuk mengkonsumsi berbagai 

produkdan jasa produk dalam negeri 

harus menjadi perhatian utama. 

Pengujian data dan hipotesis dalam 

penelitian ini dilakukan dengan analisis 

regresi logistik ganda.  Regresi logistik 

adalah suatu pemodelan matematik 

untuk mempelajari hubungan satu atau 

beberapa variabel independen terhadap 

suatu variabel dependen yang bersifat 

dikotomi (biner) (Sperandei, 2014 ; 

Elliot, 2019; Adwere-boamah and 

Hufstedler, 2015). 

Bentuk umum model peluang 

regresi logistik dengan p variabel 

penjelas, diformulasikan sebagai 

berikut: 
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fungsi yang linier agar dapat 

dilihat hubungan antara variabel bebas 

dan variabel tak bebas. Dengan 

melakukan transformasi dari logit π(x), 

maka didapat persamaan yang lebih 

sederhana, yaitu: 

 

 
 

Rumus diatas dapat 

ditransformasi menjadi : 

 
 

Nilai exponen merupakan 

kebalikan dari logaritma natural. 

Sedangkan logaritma natural adalah 

bentuk logaritma namun dengan nilai 

konstanta 2,71828182845904 atau biasa 

dibulatkan menjadi 2,72.   Transformasi 

kembali dilakukan untuk probabilitas 

variabel bebas dengan rumus : 

 
Sehingga: 

 
 

Pendugaan parameter dilakukan 

dengan mengkonversi koefisien regresi 

(βi) menjadi  odds ratio yang merupakan 

nilai  exp [βi].    Odds ratio didefinisikan 

secara statistik sebagai sebuah risiko 

atau kecenderungan yang berpengaruh 

terhadap observasi dengan xj sama 

dengan satu adalah beberapa kali lipat 

bila dibandingkan dengan observasi 

dengan xj = 0. Dan bagi variabel bebas 

berskala kontinyu, interpretasi koefisien 

βj pada model dinyatakan bahwa  setiap 

kenaikan a unit pada variabel bebas akan 

menyebabkan resiko atau 

kecenderungan terjadinya variabel tak 

bebas sama dengan satu, adalah sebesar 

exp(a.βj) kali lebih besar.  Odds ratio 

diberi lambang θ,  yang diartikan sebagai 

perbandingan dua nilai odds yaitu xij = 1 

dan xij = 0, sehingga: 

 

 
 

 Dalam penelitian ini, variabel tak 

bebas yang dianalisi adalah dikotomi 

dengan beberapa variabel bebas adalah 

variabel dummy.  Metode untuk 

mengestimasi parameter dalam model 

regresi logistik didalam penelitian ini 

menggunakan metode kuadrat terkecil 

tertimbang noniterasi (Noniterative 

Weight Least Square Method).  Pada 

dasarnya metode noniterative weight 

least square method hanya 

menggunakan satu kali iterasi ( 

(Nachrowi, 2002).   

 Teknik analisis dilakukan secara 

bertahap. Pengujian hipotesis adalah: 

h0 = diduga persamaan regresi bernilai 0 

[logit(p) = 0]. 

h1 = diduga persamaan regresi berbeda 

nyata dari 0 [logit(p) ≠ 0]. 

Statistik uji : 

 

 
 

Dengan : 

 

 
Sehingga: 

 
Kriteria Pengujian mengikuti 

sebaran dengan derajat kebebasan X2 

dimana 
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Ho: βj = 0 (variabel bebas ke-j tidak 

mempunyai pengaruh secara 

signifikan terhadap variabel 

tidak bebas) 

H1: βj ≠ 0 (variabel bebas ke-j 

mempunyai pengaruh secara 

signifikan terhadap variabel 

tidak bebas) 

Dimana  

j=1,2,...,p. 

Statistik uji adalah: 

 
Kriteria keputusan adalah 

Hipotesis ditolak jika sehingga variabel 

bebas Xj secara partial mempengaruhi 

variabel tak bebas Y. 

Sementara pengujian keberartian 

koefisien β seluruh variabel bebas secara 

serentak dilakukan dengan uji 

Omnibus/Overall Model Fit.  Uji 

didasarkan pada perbedaan nilai 

statistika -2LL atau chi square hitung, 

antara model yang hanya terdiri dari 

konstanta terhadap model yang 

diestimasi dari konstanta dan variabel 

independen.   Bila nilai chi square hitung 
lebih besar dari chi square tabel maka 

hipotesis nol ditolak yang menunjukkan 

bahwa ada pengaruh secara simultan 

variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Nilai koefisien determinasi dihitung 

dengan Nagelkerke’s R Square.  Nilai 

bervariasi antar nol sampai satu.  Untuk 

uji kelayakan model dilakukan Hosmer 

and Lemeshow’s Goodness of Fit Test 
dimana dilakuan pengujian ketiadaan 

beda antara data empiris terhadap model. 
derajat kebebasan bernilai n-p.  Kriteria 

keputusan yang diambil adalah tolak H0 

jika Dhitung> X2
α(n-ρ). 

Pengujian keberartian parameter 

(koefisien β) secara parsial dapat 

dilakukan melalui Uji Wald dengan 

hipotesisnya sebagai berikut: 

 

 

3. Hasil penelitian 

 Analisis persentase pengeluaran 

dilakukan karena hal ini menjadi 

penanda atas preferensi, kebiasaan dan 

identitas bagi konsumen (Keister & 

Benton, 2016).  Berdasarkan tabel diatas, 

konsumen generasi Z cenderung 

membelanjakan uangnya lebih banyak 

pada transportasi, makanan dan 

minuman, dan wisata.  Pembelanjaan 

yang mengarah pada gaya hidup saat ini 

serta cenderung untuk fokus pada 

kebahagian jangka pendek (Erceg & 

Bubic, 2018).   Analisis terhadap faktor 

yang mempengaruhi preferensi 

responden terhadap makanan dan 

minuman adalah harga, cita rasa, 

keinginan, kualitas, dan halal tidaknya 

produk tersebut.  Secara jelasnya data 

faktor yang mempengaruhi preferensi 

makanan dan minuman dapat dilihat 

pada tabel berikut ini : 

Tabel 1. Persentase faktor yang 

menentukan preferensi responden dalam 

mengkonsumsi makanan dan minuman. 

No. Faktor Jumlah Persentase (%) 

1. Harga 154 46,95 

2. Cita Rasa 118 35,98 

3. Keinginan 21 6,40 

4. Kualitas 17 5,18 

5. Halal 11 3,35 

6. Dll 7 2,13 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

 Pada dasarnya, konsumen masih 

menjadikan harga sebagai faktor utama 

atas pilihan produk makanan dan 

minuman yang dikonsumsi.  Hal ini juga 

tercantum pada penelitan di Itali yang 

menyatakan bahwa dalam konsumsi 

salad segar bahwa harga masih menjadi 

indikator paling penting (Pilone, Stasi, & 

Baselice, 2017).  Faktor cita rasa, 

keinginan dimana produk makanan dan 
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minuman yang dijual menggugah 

keinginan konsumen dan kualitas 

menjadi hal yang dipertimbangan 

konsumen.  Secara empiris, hal ini 

ditunjang oleh penelitian terhadap 

konsumen uni Eropa mengenai 

preferensi konsumsi buah kering 

menunjukkan bahwa konsumen 

dipengaruhi oleh aroma produk 

(Alphonce & Temu, 2015).  Faktor 

temuan yang menarik dari penelitian ini 

adalah bahwa faktor “halal” menjadi tren 

dalam konsumsi produk makanan dan 

minuman, hal ini seiring dengan 

penelitian Abdul (2014).   Dan faktor ini 

dipengaruhi oleh keyakinan agama dan 

persepsi yang mempengaruhi konsumen 

generasi Y.  Hal ini didukung dengan 

penelitian di Malaysia yang 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen 

terhadap faktor “halal” dipengaruhi 

secara signifikan oleh preferensi, 

kepercayaan dan konsep keagamaan (A. 

Abdul, 2014;  Said, Hassan, Musa, & A, 

2014).   Konsep halal sudah menjadi hal 

umum dalam kehidupan generasi Y di 

Indonesia sebagai negara dengan jumlah 

umat muslim terbesar di dunia.  Saat ini 

konsep “makanan halal” menjadi bisnis 

dengan tren pertumbuhan terbesar di 

dunia (Sara et al., 2014).  Berdasarkan 

hal tersebut, maka perlu dikembangkan 

konsep dan sistem label halal bagi semua 

produsen makanan dan minuman di 

skala ekonomi UMKM.   

 Analisis berikutnya adalah pada 

faktor yang mempengaruhi konsumsi 

atas produk pakaian.  Faktor utama yang 

berpengaruh adalah harga.  Faktor 

lainnya adalah model, kualitas, material 

dan brand.  Faktor lainnya adalah warna 

pakaian.  Warna sebagai faktor penentu 

sesuai dengan penelitian  

Tabel 2. Persentase faktor yang 

menentukan preferensi responden dalam 

mengkonsumsi  pakaian. 

No. Faktor Jumlah Persentase 

(%) 

1.  Harga  140 42,68 

2.  Model  55 16,77 

3.  Kualitas  55 16,77 

4.  Material  33 10,06 

5.  Merk  14 4,27 

6.  Dll  12 3,96 

7.  Warna  13 3,66 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

Penelitian Tudor Edu, Oana 

Preda dan  Iliuţă Costel Negricea secara 

sensus pada 400 responden generasi Y di 

Bukarest Rumaniadi halaman 354 

menyatakan hal bahwa analisis regresi 

yang dilakukan pada variabel potongan 

pakaian, kualitas, dan label serta variabel 

kecocokan dengan pakain lainnya 

menjadi variabel yang signifikan dalam 

preferensi konsumen terhadap pakaian 

(Edu & Preda, 2014).   Data distribusi 

frekuensi untuk perilaku konsumtif 

memperlihatkan adanya kecenderungan 

yang tinggi dan sangat tinggi (75,8 %) 

pada generation Y, yang memberikan 

gambaran bahwa perilaku konsumtif 

memang terjadi pada kelompok ini, 

yakni kecenderungan untuk melakukan 

konsumsi tiada batas, dan cenderung 

untuk lebih mementingkan faktor 

keinginan daripada kebutuhan. 

 Analisis terhadap preferensi 

responden dalam memilih alat 

telekomunikasi adalah faktor harga, fitur 

gadget dan merk.  Hal ini masih standar 

mengingat harga dan kualitas produk 

adalah alasan utama responden dalam 

melakukan pembelian gadget. 

Tabel 3. Persentase faktor yang 

menentukan preferensi responden dalam 

penggunaan gadget. 



289| Reny Andriyanty, et al. 

 

ISSN  1693-699X | EISSN 2502-065X 

No. Faktor Jumlah 
Persentase 

(%) 

1. Harga 125 38,11 

2. Fitur 121 36,89 

3. Merk 70 21,34 

4. 
Kapasitas 

RAM & 
Memori 

10 3,05 

5. 
Service 
center 

2 0,61 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

 Preferensi pilihan jenis 

transportasi hasil penelitian 

menunjukkan bahwa responden memilih 

faktor kenyamanan dan brand kendaraan 

sebagai faktor utama.  Sedangkan faktor 

harga menjadi hal ketiga.  Hal ini sedikit 

berbeda karena kendaraan adalah 

kebutuhan tersier, sehingga harga 

menjadi faktor yang tidak utama.  Secara 

lebih jelasnya, hal ini dapat dilihat pada 

tabel berikut ini: 

Tabel 4. Persentase faktor yang 

menentukan preferensi responden dalam 

memilih alat transportasi. 

No Faktor Jumlah Persentase 

(%) 

1 Kenyamanan 139 42,38 

2 Brand 67 20,43 

3 Harga 55 16,77 

4 Kualitas 51 15,55 

5 Irit BBM 16 4,88 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

 Preferensi responden terkait 

pilihan pendidikan tinggi secara 

persentase dipengaruhi oleh faktor 

harga, akreditasi dan jarak kampus 

dengan rumah.  Hal ini masih umum 

karena pendidikan tinggi di Indonesia 

masih dianggap mahal, sehingga mereka 

cenderung memilih kampus berdasarkan 

biaya SPP per semester dan kualitas 

akreditasi.  Data mengenai faktor yang 

mempengaruhi preferensi konsumen 

terkait pendidikan tinggi ini dapat dilihat 

pada tabel berikut : 

Tabel 5. Persentase faktor yang 

menentukan preferensi responden dalam 

memilih pendidikan tinggi. 

No. Faktor Jumlah 
Persentase 

(%) 

1. SPP 173 52,74 

2. 

Kualitas 

dan 

Akreditasi 

88 26,83 

3. 
Lokasi 

yang dekat 
40 12,20 

4. Dll 27 8,23 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

 Preferensi terhadap pilihan wisata, 

berdasarkan data menunjukkan faktor 

yang mempengaruhi adalah keindahan 

alam dan tujuan wisata.  Sedangkan 

harga adalah faktor ketiga yang 

dipertimbangkan responden dalam 

memilih wisata mereka. 

Tabel 6. Persentase faktor yang 

menentukan preferensi responden dalam 

berwisata. 

No. Faktor Jumlah Persentase 

(%) 

1. Keindahan 

Alam 93         28,35  

2. Tujuan 

Wisata 84         25,61  

3. Harga 59         17,99  

4. Instagramable 50         15,24  
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5. Fasilitas 21           6,40  

6. Dll 21           6,40  

Sumber: Data primer diolah (2018). 

 

 Analisis terhadap konsumsi 

produk dalam negeri menunjukkan 

sekitar 80,18 persen responden 

menyatakan bahwa preferensi mereka 

adalah produk dalam negeri.  Dengan 

alasan “cinta produk dalam negeri”.  

Sementara 19,82 persen preferensi 

responden cenderung untuk 

mengkonsumsi produk dari luar negeri 

karena kualitas produknya lebih baik 

dibandingkan produk dalam negeri.   

Tabel 7. Persentase perbandingan 

konsumsi produk DN dibandingkan 

produk LN. 

No. Faktor Jumlah Persentase 

(%) 

1. Dalam 

Negeri 263 80,18 

2. Luar 

Negeri 65 19,82 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

Preferensi responden dalam 

mengkonsumsi produk dalam negeri 

sebesar 80,18 persen menunjukkan hal 

yang positif, karena bagi generasi Z yang 

sangat terpapar dengan teknologi,  

kemungkinan mereka membeli produk 

luar negeri adalah hal yang lumrah.   

Generasi Z memiliki pola konsumsi yang 

cenderung pada inovasi teknologi, 

kenyamanan dan keamanan diri serta 

konsumsi dilakukan untuk tujuan 

pelarian dari tekanan orang tua yang 

berasal dari generasi X.  Hal ini yang 

diduga menjadi penyebab bahwa 

generasi Z cenderung melakukan 

konsumsi yang hedonis (Wood, 2000).  

Pola konsumsi tersebut membuat 

perubahan besar dalam perdagangan 

barang konsumsi lintas batas antar 

negara.  Dengan pola tersebut generasi Z 

cenderung mengabaikan peran produk 

lokal sehingga ada kecenderungan untuk 

mengkonsumsi produk luar negeri.  Jika 

dibandingkan dengan data  BPS 

mengenai trend impor barang konsumsi 

Indonesia, terjadi trend yang terus 

meningkat antar waktu.     Data kenaikan 

untuk impor barang-barang konsumsi 

rumah tangga di Indonesia secara 

lengkap terlihat pada grafik dibawah ini: 

 

 
Gambar 3.  Data dan trend impor untuk barang konsumsi Indonesia Tahun 1989-2017. 

Sumber: BPS.2018.

Berdasarkan data diatas, impor 

atas produk konsumsi memiliki trend 

yang terus meningkat.  Sementara 

generasi Z adalah generasi yang akan 

-5.000,0

0,0

5.000,0

10.000,0

15.000,0

Data Impor untuk Barang-Barang yang 

Dikonsumsi

Barang Konsumsi Linear (Barang Konsumsi)
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mapan secara ekonomi di 30 tahun yang 

akan datang.  Sebagai generasi 30 tahun 

mendatang, preferensi Generasi Z saat 

ini  untuk memilih produk dalam negeri 

adalah menjadi penting untuk dapat 

menjaga dan meningkatkan output 

nasional dimasa mendatang.  Kondisi ini 

menjadi perlindungan bagi 

pengembangan produk dalam negeri di 

era perdagangan bebas.  Karena hanya 

preferensi konsumen yang menjadi 

kebijakan non-tarif dalam upaya 

pengendalian impor.  Hal ini senada 

dengan penelitian Siswanto (2017; 103) 

yang menyatakan bahwa preferensi 

terhadap produk dalam negeri dapat 

diasumsikan sebagai aksi bela negara 

yang relevan di bidang ekonomi di era 

global.    

 Untuk menganalisis 

kecenderungan penggunaan produk 

dalam negeri dimana data bersifat 

kategorik terhadap produk makanan dan 

minuman, pakaian, gadget, komunikasi, 

transportasi, pendidikan tinggi, dan 

wisata yang biasa dikonsumsi  oleh 

responden dilakukan dengan teknik 

analisis regresi logistik.  Hasil analisis 

menunjukkan bahwa secara keseluruhan 

variabel dalam model adalah sangat 

siginifikan (0,000) yang ditunjukkan 

berdasarkan hasil pengolahan data pada 

tabel berikut: 

TABEL 8. ANALISIS VARIABEL DALAM 

PERSAMAAN. 

  B S.

E. 

Wa

ld 

d

f 

Si

g. 

Ex

p(

B) 

St

e

p 

0 

Con

stan

t 

1,

39

8 

,1

3

9 

101

,82

7 

1 ,0

0

0 

4,0

46 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

 Hasil analisis ke-fit-an model 

dilakukan dengan uji Omnibus.  

Berdasarkan pengolahan data penelitian 

menunjukkan angka signifikan (0,001) 

yang menandakan bahwa model analisis 

dalam penelitian ini sudah fit. Hasil tes 

secara rinci dapat dilihat pada tabel 

berikut ini : 

Tabel 9. Tes Omnibus terhadap 

koefisien dalam model. 

  Chi-

square 

df Sig. 

Step 

1 

Step 25,765 8 ,001 

 Block 25,765 8 ,001 

 Model 25,765 8 ,001 

Sumber: Data primer diolah 

(2018). 

 

 Analisis terhadap kemampuan 

variabel independen menjelaskan 

menjelaskan variabel dependen, 

digunakan nilai Cox & Snell R 

Square dan Nagelkerke R Square.  

Secara rinci hasil analisis dapat dilihat 

pada tabel berikut ini : 

Tabel 10. Model Summary 

Step -2 Log 

likelohood 

Cox & 

Snell R 

Square 

Nagelkerke 

R Square 

1 300,828a ,076 ,120 

Sumber:Data primer diolah (2018). 

 Berdasarkan tabel diatas, 

kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen adalah 

sebesar 12 persen sedangkan 78 persen 

variabel dependen dipengaruhi oleh 

variabel lainnya yang tidak dianalisis 

dalam penelitian ini.   
 Pengujian terhadap ketepatan model 

yang digunakan dalam penelitian ini 

digunakan uji Hosmer and Lemeshow Test.  

Berdasarkan hasil pengujian data, maka 

model dalam penelitian sudah tepat karena 

tidak ada perbedaan signifikan (0,155) 
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antara model dengan nilai observasinya.  

Secara rinci data hasil pengujian dapat 

dilihat pada tabel berikut: 

 

Tabel 11.  Hasil uji Hosmer and 

Lemeshow. 

Step Chi-

square 

df Sig. 

1 11,911 8 ,155 

Sumber: Data primer diolah (2018). 

 

 Analisis lanjutan terhadap pengaruh 

variabel independen secara individual 

terhadap variabel dependen dalam penelitian 

ini secara terinci dapat dilihat pada tabel 

berikut ini : 

 

Tabel 12.  Hasil uji variabel dalam 

persamaan. 

  B S.

E. 

Wa

ld 

d

f 

Si

g. 

Exp

(B) 

St

ep 

1a 

X1 

(1) 

1,0

45 

,4

7

1 

4,9

21 

1 ,0

2

7 

2,8

43 

 X2 

(1) 

1,0

23 

,3

4

2 

8,9

66 

1 ,0

0

3 

2,7

81 

 X3 

(1) 

-

,67

4 

,3

0

6 

4,8

46 

1 ,0

2

8 

,51

0 

 X4 

(1)  

-

,40

4 

,3

0

8 

1,7

23 

1 ,1

8

9 

,66

7 

 X5 

(1) 

-

,34

5 

,3

1

5 

1,1

99 

1 ,2

7

4 

,70

8 

 X6 

(1) 

-

,18

7 

,3

0

0 

,38

9 

1 ,5

3

3 

,82

9 

 X7 

(1) 

,40

3 

,2

9

2 

1,9

05 

1 ,1

6

7 

1,4

97 

 X8 

(1) 

,39

8 

,3

2

3 

1,5

10 

1 ,2

1

9 

1,4

88 

 Con

stant 

1,3

37 

,3

5

7 

14,

007 

1 ,0

0

0 

3,8

06 

Variable(s) entered on step 1: X1, X2, 

X3, X4,X5, X6,X7,X8. 

Sumber: Data primer diolah 

(2018). 

 Hasil dari analisis data, 

menunjukkan bahwa secara individual, 

hanya variabel pendapatan responden 

(0,027),  pilihan platform pasar (0,03) 

dan kualitas produk makanan dan 

minuman (0,028) yang signifikan.  

Sementara variabel kualitas pakaian, 

jenis gadget, kualitas kendaraan, 

pendidikan dan pariwisata yang dipilih 

responden tidak berpengaruh terhadap 

pilihan produk dalam negeri.  Hal ini 

diduga karena variabel pakaian, 

responden cenderung untuk memiliki 

preferensi yang bias dengan kualitas 

produk pakaian akibat membanjirnya 

produk pakaian murah dari negara lain.  

Dimana responden bingung apakah 

pakaian yang mereka pilih adalah produk 

dalam atau luar negeri karena harganya 

yang murah.    Bagi produk gadget  dan 

kendaraan, hal yang sama terjadi.  

Produk gadget  dan kendaraan yang ada 

di Indonesia, merupakan produk luar 

negeri walaupun mungkin proses 

assembly dilakukan di Indonesia.  Untuk 

variabel kualitas pendidikan dan 

pariwisata yang dipilih responden tidak 

signifikan karena tidak ada 

perbandingan kualitas pendidikan dan 

pariwisata di luar negeri.   

 Berdasarkan nilai odds ratio 

pada tabel diatas menyatakan bahwa, 

semakin tinggi pendapatan responden 

maka akan 2,843 kali lebih berpeluang 

menggunakan produk dalam negeri 

dengan nilai log natural 1,045.  Variabel 

pendapatan ternyata memiliki pengaruh 

yang besar terhadap tingkat konsumsi 

(Omori & Taana, 2015; Charles, et 

al.2009).  Bagi responden yang memilih 

platform pasar konvensional maka 

peluang penggunaan produksi dalam 
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negeri akan meningkat 2,781 kali 

dibandingkan penggunaan produk luar 

negeri.   Hal ini sejalan dengan hasil 

penelitian yang menyatakan bahwa 

preferensi konsumen terhadap suatu 

produk luar negeri lebih ditekankan oleh 

prediktor preferensi konsumen (Eren, 

2013) 

 Sedangkan semakin berkualitas 

produk makanan dan minuman, 

responden akan cenderung 

mengkonsumsi produk dalam negeri 

dengan peluang yang akan meningkat 

sebesar 0,510 kali dibandingkan 

konsumsi produk makanan dan 

minuman dari luar negeri. Konsumen di 

negara berkembang cenderung akan 

memfokuskan pada kualitas dan 

keselamatan pangan dalam pemilihan 

produk (Alibabi, Joki, Muji, Rudi, & 

Bajramovi, 2011; Alphonce & Temu, 

2015; Z. Abdul, Ho, & Mahdi, 2016; 

Pilone et al., 2017;  Violita et al, 2018) 

dan saat ini permintaan konsumen akan 

produk makanan dan minuman 

cenderung dipengaruhi oleh perilaku 

konsumen dibandingkan harga produk 

itu sendiri (Prokeinová & Hanová, 

2016). 

 

4. Kesimpulan Dan Saran 

Kesimpulan 

Preferensi konsumen terhadap produk 

makanan dan minuman, pakaian dan 

gadget  dan pilihan pendidikan tinggi 

persentase terbesar pada harga, 

Sementara jasa komunikasi persentase 

terbesar pada brand provider, untuk 

produk transportasi pada kenyamanan, 

dan preferensi terhadap wisata adalah 

pada keindahan alam yang ditawarkan 

wisata tersebut. Konsumen 80,28 persen 

memiliki preferensi untuk membeli 

produk dalam negeri dibandingkan 

produk luar negeri.  Analisis regresi 

logistik menunjukkan bahwa semakin 

tinggi pendapatan responden maka akan 

meningkatkan 2,843 kali peluang  

responden untuk menggunakan produk 

dalam negeri dengan nilai log natural 

1,045.    Responden yang memilih 

platform pasar konvensional maka 

peluang penggunaan produksi dalam 

negeri akan meningkat 2,781 kali 

dibandingkan penggunaan produk luar 

negeri.   Sedangkan semakin berkualitas 

produk makanan dan minuman, 

responden akan cenderung 

mengkonsumsi produk dalam negeri 

dengan peluang yang akan meningkat 

sebesar 0,510 kali dibandingkan 

konsumsi produk makanan dan 

minuman dari luar negeri.  

Saran 

 Sebagai bahan untuk memperkaya 

khasanah keilmuan dan pengetahuan 

dibidang manajemen perilaku konsumen 

sebaiknya penelitian dilaksanakan pada 

populasi yang lebih besar dan dapat 

mewakili semua generasi. 
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