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KATA PENGANTAR

Perilaku  konsumen berubah  mengikuti
perubahan teknologi, ekonomi, budaya, dan cara
orang berkomunikasi. Pada Gen Z, perubahan itu
terasa lebih cepat karena generasi ini tumbuh bersama
smartphone, media sosial, e-commerce, video pendek,
pembayaran digital, dan budaya ulasan. Produk tidak
lagi hanya ditemukan di rak toko, tetapi juga melalui
komentar, konten kreator, rekomendasi teman, iklan
personal, dan algoritma platform.

Buku ini dikembangkan secara komprehensif
dan detail termasuk dokumen atau data publik, teori
perilaku konsumen, serta contoh lapangan disatukan
agar pembaca tidak hanya melihat Gen Z sebagai
generasi digital, tetapi sebagai konsumen yang hidup
dalam keterbatasan daya beli, dorongan identitas,
norma komunitas, dan kebutuhan validasi sosial.

Pembahasan tetap menggunakan bahasa
yang natural supaya mudah digunakan dan dipahami
oleh para pembaca yang budiman. Ditambah dengan
adanya gambar, grafik, dan tabel disisipkan untuk
membantu pembaca memahami data, bukan sekadar
mempercantik tampilan. Semoga a memahami Gen Z
secara lebih manusiawi: sebagai konsumen yang
kritis, cepat, visual, sosial, dan sekaligus rentan
terhadap dorongan impulsif, FOMO, pelacakan data,
serta tekanan konsumsi digital
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RINGKASAN EKSEKUTIF

Buku ini berangkat dari gagasan bahwa perilaku
konsumen Gen Z merupakan pertemuan antara
rasionalitas harga, ekspresi identitas, pengalaman
digital, dan pengaruh komunitas. Gen Z dapat terlihat
spontan ketika membeli produk viral, tetapi spontanitas
itu sering terbentuk dari paparan konten yang
berulang, ulasan pengguna, diskusi teman, promosi
harga, dan kemudahan transaksi.

Data demografi menunjukkan bahwa Gen Z
adalah kelompok besar dalam struktur penduduk
Indonesia. Data digital menunjukkan bahwa ruang
konsumsi Gen Z semakin luas karena internet, media
sosial, e-commerce, QRIS, dan layanan keuangan
digital telah menjadi bagian dari aktivitas harian.
Artinya, perilaku Gen Z tidak dapat dipisahkan dari
infrastruktur digital dan budaya platform.

Temuan penting dalam buku ini adalah bahwa
kepercayaan menjadi modal utama. Gen Z sering
memeriksa review, membandingkan harga, melihat
bukti pemakaian, dan menilai apakah sebuah brand
konsisten antara klaim dan pengalaman. Brand yang
ingin bertahan perlu membangun bukti sosial,
transparansi harga, kualitas layanan, serta komunikasi
yang tidak berlebihan.

Buku ini juga menegaskan pentingnya etika.
Pemasaran digital kepada Gen Z harus
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memperhatikan privasi data, iklan terselubung, dark
patterns, paylater, greenwashing, dan risiko konsumsi
impulsif.  Strategi yang baik bukan hanya
menghasilkan transaksi, tetapi juga membangun
hubungan jangka panjang yang sehat.
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