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ABSTRACT

This research discusses the influence of consumer psychology on national branding strategies to
increase awareness of local products amid global competition. Understanding consumer behavior,
such as perceptions, attitudes, and motivations, is crucial in designing an effective branding
strategy. Using qualitative methods and literature review, this study shows that branding strategies
that are in line with consumer psychology insights, such as emphasizing the quality and uniqueness
of local products, can increase trust and purchase interest. The government also plays an
important role through marketing campaigns, education, and strengthening national identity to
support awareness and love for local products. This study concludes that branding based on an
understanding of consumer psychology can strengthen awareness and loyalty to local products.

Keywords: consumer psychology, national branding strategy, local products, government policy,
product awareness.

ABSTRAK

Penelitian ini membahas pengaruh psikologi konsumen terhadap strategi branding nasional untuk
meningkatkan kesadaran produk lokal di tengah persaingan global. Pemahaman perilaku
konsumen, seperti persepsi, sikap, dan motivasi, sangat penting dalam merancang strategi branding
yang efektif. Dengan menggunakan metode kualitatif dan kajian literatur, penelitian ini
menunjukkan bahwa strategi branding yang sesuai dengan wawasan psikologi konsumen, seperti
penekanan pada kualitas dan keunikan produk lokal, dapat meningkatkan rasa percaya dan minat
beli. Pemerintah juga berperan penting melalui kampanye pemasaran, edukasi, dan penguatan
identitas nasional untuk mendukung kesadaran dan kecintaan terhadap produk lokal. Penelitian ini
menyimpulkan bahwa branding yang berbasis pemahaman psikologi konsumen dapat memperkuat
kesadaran dan loyalitas terhadap produk lokal.

Kata Kunci: psikologi konsumen, strategi branding nasional, produk lokal, kebijakan pemerintah,
kesadaran produk.

PENDAHULUAN

Selera konsumen Indonesia telah dipengaruhi secara signifikan oleh globalisasi
dalam beberapa dekade terakhir. Pasar menjadi semakin didominasi oleh barang-barang
impor, yang sering kali bersaing dengan barang-barang domestik dalam hal daya tarik dan
kualitas. Sebagai negara dengan jumlah penduduk terbesar keempat di dunia, Indonesia
menghadapi tantangan yang signifikan dalam mengurangi ketergantungan pada impor dan

meningkatkan daya saing barang-barang domestik. Terlepas dari potensi pertumbuhan
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yang sangat besar dari produk-produk asli Indonesia, sejumlah kendala membatasi
konsumen untuk memilih produk dalam negeri. Keyakinan umum bahwa barang dalam
negeri sering kali memiliki kualitas yang lebih rendah daripada barang dari luar negeri
adalah salah satu hambatan utama. Hal ini berlaku bahkan ketika sejumlah besar barang
dalam negeri memiliki kualitas yang kompetitif dan didukung oleh inovasi yang setara
dengan barang impor. Globalisasi dan kemajuan teknologi telah menjadikannya semakin
penting untuk meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya mendukung produk
dalam negeri dalam rangka mendorong perekonomian domestik dan meningkatkan rasa
patriotisme.

Dalam upaya meningkatkan kebanggaan nasional dan meningkatkan pengetahuan
masyarakat akan produk lokal, pemerintah Indonesia telah meluncurkan sejumlah inisiatif
branding nasional dalam beberapa tahun terakhir, seperti Bangga Buatan Indonesia (BBI).
Iklan ini mempromosikan preferensi untuk barang-barang dalam negeri dengan
menekankan tidak hanya pada kualitasnya, tetapi juga pada kreativitas dan nilai-nilai
budaya yang tercermin di dalamnya. Dalam upaya untuk meningkatkan pengakuan dan
penerimaan barang-barang dalam negeri, pemerintah juga berusaha untuk menjual barang-
barang unggulan Indonesia di luar negeri. Untuk menarik lebih banyak audiens-khususnya
generasi muda yang lebih mudah menerima tren dan teknologi baru-program ini
memanfaatkan berbagai platform komunikasi kontemporer, seperti media sosial, televisi,
dan inisiatif digital lainnya.

Namun, meskipun pemerintah telah membuat kemajuan yang signifikan melalui
kampanye branding nasional, tantangan terbesar yang masih harus dihadapi adalah
meningkatkan preferensi konsumen Indonesia dengan cara yang lebih komprehensif.
Menurut berbagai penelitian, meskipun konsumen Indonesia memiliki ekspektasi yang
lebih tinggi terhadap produk lokal, mereka masih percaya bahwa produk impor, terutama
yang berasal dari negara berkembang, memiliki standar kualitas yang lebih tinggi. Hal ini
sering kali disebabkan oleh keyakinan bahwa produk impor harus lebih inovatif, lebih
tahan lama, dan lebih memenuhi standar kualitas internasional. Dalam konteks ini,
psikologi konsumen menjadi faktor penting dalam menentukan keberhasilan strategi
branding nasional.

Psikologi konsumen merupakan cabang dari psikologi yang mempelajari
bagaimana perasaan, sikap, persepsi, dan motivasi konsumen memengaruhi keputusan
mereka dalam membeli suatu produk atau layanan. Studi dalam psikologi konsumen

berfokus pada bagaimana orang berpikir ketika mereka membuat keputusan tentang apa
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yang akan dibeli dan bagaimana elemen psikologis dan sosial yang berbeda dapat
memengaruhi perasaan dan persepsi mereka terhadap suatu merek atau produk. Dalam hal
ini, pemahaman menyeluruh tentang psikologi konsumen dapat membantu pembuat
undang-undang dan pemasar dalam menciptakan rencana pemasaran yang lebih sukses
dengan menyesuaikan pesan dan metode mereka dengan persyaratan psikologis dan
preferensi pelanggan. Unsur-unsur psikologis yang memiliki dampak signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen mencakup hal-hal seperti persepsi kualitas, nasionalisme,
dan keterikatan emosional terhadap merek.

Branding nasional, pada gilirannya, adalah strategi pemasaran yang dirancang
untuk mempromosikan citra positif suatu negara melalui produk dan layanan yang
dihasilkan oleh negara tersebut. Pendekatan branding nasional ini berupaya menanamkan
kebanggaan terhadap produk dalam negeri di lingkungan Indonesia. Mempromosikan nilai-
nilai budaya produk, serta keunggulan dan daya cipta barang dalam negeri, adalah salah
satu tujuan utama dari branding nasional. Program-program seperti Bangga Buatan
Indonesia (BBI), yang mempromosikan barang-barang berkualitas tinggi yang dibuat oleh
para pengusaha daerah dan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) yang dapat
bersaing di pasar internasional, sangat penting dalam menumbuhkan persepsi yang baik ini.
Selain memperkenalkan produk, inisiatif branding nasional ini membantu pelanggan
mengembangkan hubungan emosional dengan produk yang dapat mempengaruhi
keputusan mereka untuk membeli.

Berbagai inisiatif juga dilakukan oleh pemerintah Indonesia untuk mempromosikan
barang-barang lokal. Salah satu contoh program pemerintah yang bertujuan untuk
memperkuat perusahaan lokal dan meningkatkan daya saing produk dalam negeri adalah
program Gernas BBl (Gerakan nasional Bangga Buatan Indonesia). Gernas BBI
menargetkan para pelaku UMKM, yang merupakan salah satu penggerak utama ekonomi
Indonesia, selain pemilik usaha besar. Pemerintah menawarkan berbagai dukungan melalui
inisiatif ini, termasuk pelatihan pengembangan produk, sertifikasi kualitas, dan bantuan
untuk memperluas akses ke pasar domestik dan luar negeri. Sebagai contoh, pada tahun
2023, tujuan utama kampanye ini adalah untuk meningkatkan kualitas produk dalam negeri
melalui sejumlah langkah, seperti memperluas kemampuan produksi, mendorong inovasi,
dan memperkuat merek-merek daerah agar lebih sesuai dengan selera konsumen global.

Beberapa industri juga didorong untuk mendukung produk lokal sebagai bagian
dari inisiatif pemerintah. Misalnya, pemerintah menetapkan sertifikasi yang dapat

meningkatkan kredibilitas produk di mata pelanggan dan memberikan penghargaan kepada
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produk dalam negeri yang memenuhi standar kualitas global. Untuk memastikan bahwa
barang-barang mereka dapat bersaing dengan impor dari negara lain, para pemilik bisnis
lokal juga diberikan bantuan dalam bentuk jaringan distribusi, pemasaran digital, dan
pelatihan bisnis. Selain itu, dengan melihat pergerakan perilaku konsumen yang lebih
banyak berbelanja secara online, keberadaan platform e-commerce yang mendukung
produk lokal juga menjadi salah satu komponen dari upaya ini.

Meskipun kampanye Bangga Buatan Indonesia telah menerima umpan balik yang
sangat baik, mengubah kesan konsumen terhadap produk lokal-yang sering kali dianggap
memiliki kualitas yang lebih rendah-masih menjadi masalah yang signifikan. Oleh karena
itu, untuk menciptakan rencana branding yang lebih sukses, diperlukan pemahaman
tentang psikologi konsumen. Menurut Ah'Zahra (2024), merek yang berhasil menciptakan
hubungan emosional dengan konsumen cenderung memiliki loyalitas yang lebih kuat. Hal
ini menyiratkan bahwa merek-merek produk lokal yang dapat membangkitkan rasa
patriotisme dan memenuhi tuntutan emosional pelanggan akan memiliki keunggulan di
pasar Indonesia.

Salah satu taktiknya adalah dengan memperkuat narasi seputar produk lokal dengan
menyoroti kualitas dan karakteristik budaya serta menghubungkannya dengan identitas
nasional. Pelanggan lebih cenderung membeli produk lokal dan berkontribusi pada
pertumbuhan ekonomi nasional ketika mereka memiliki hubungan emosional dengan
produk tersebut. Oleh karena itu, menciptakan taktik pemasaran yang lebih terfokus dan
tahan lama membutuhkan pemahaman tentang bagaimana kondisi psikologis pelanggan
bereaksi terhadap inisiatif branding nasional.

Keberhasilan kampanye Bangga Buatan Indonesia pada tahun 2023 menunjukkan
bahwa kesadaran akan produk lokal semakin meningkat. Beberapa statistik menunjukkan
bahwa penjualan produk lokal meningkat secara signifikan, bahkan mungkin melampaui
penjualan produk impor. Sebagai contoh, beberapa industri, seperti fesyen, makanan, dan
minuman lokal, mengalami pertumbuhan yang signifikan, dengan penjualan online
mencapai sekitar 95% dari beberapa tahun yang lalu. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun mengubah sikap pelanggan bisa jadi sulit, produk lokal dapat berhasil dipasarkan

dengan strategi yang tepat.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode pengumpulan

data melalui studi kepustakaan atau literature review. Tujuan utama dari penelitian ini

adalah untuk mencari tahu pengaruh psikologi konsumen terhadap strategi branding
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nasional untuk meningkatkan kesadaran produk lokal di tengah persaingan global.
Pemilihan studi pustaka dilakukan karena studi pustaka memungkinkan peneliti untuk
memeriksa sejumlah besar literatur terkait, termasuk buku, laporan kebijakan, artikel
ilmiah, dan publikasi yang membahas aspek-aspek psikologis dari keputusan pembelian
konsumen dan strategi branding yang digunakan oleh pemerintah Indonesia. Tiga subjek
utama yang menjadi fokus penelitian ini: kebijakan pemerintah, branding nasional, dan
psikologi konsumen.

Literatur mengenai perilaku konsumen, branding nasional, dan produk lokal
Indonesia menjadi populasi penelitian ini, sementara publikasi ilmiah dan laporan yang
dirilis selama lima tahun terakhir menjadi sampel untuk mendapatkan data terkini dan
relevan. Menemukan sumber literatur yang relevan, memilih karya ilmiah, dan
mengumpulkan informasi dari berbagai sumber yang dapat dipercaya yang berkaitan
dengan masalah penelitian adalah metode yang digunakan untuk memperoleh data. Dengan
menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini menganalisis pola dan hubungan antara
faktor psikologis konsumen, seperti persepsi terhadap kualitas produk lokal dan
nasionalisme, dengan efektivitas kampanye branding nasional. Tema-tema utama yang
muncul dari literatur yang dikumpulkan akan diidentifikasi oleh peneliti dengan
menggunakan metode analisis kualitatif untuk analisis data. Pendekatan ini melibatkan
pengklasifikasian tema, analisis hubungan antara faktor-faktor psikologis yang
memengaruhi perilaku konsumen, dan sintesis hasil dari tinjauan literatur. Pemahaman
yang lebih dalam tentang peran psikologi konsumen dalam meningkatkan efektivitas
kampanye branding nasional dan meningkatkan kesadaran dan kesetiaan terhadap produk
daerah diharapkan sebagai hasil dari penelitian ini.

Analisis ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih dalam mengenai
bagaimana psikologi konsumen berperan dalam mendukung keberhasilan kampanye
branding nasional dan meningkatkan kesadaran serta loyalitas terhadap produk lokal. Hasil
dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategis bagi pemerintah
dan pelaku usaha dalam merancang kebijakan dan strategi pemasaran yang lebih efektif

untuk meningkatkan kesadaran terhadap produk lokal Indonesia.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh Psikologi Konsumen terhadap Kesadaran dan Loyalitas Produk Lokal.
Psikologi konsumen merupakan cabang ilmu yang mempelajari bagaimana proses

mental, emosional, dan perilaku individu memengaruhi keputusan pembelian mereka.
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Dalam konteks produk lokal, aspek psikologis seperti persepsi, motivasi, dan hubungan
emosional dengan merek memegang peranan penting dalam membentuk kesadaran serta
loyalitas konsumen. Kesadaran konsumen mencerminkan pemahaman dan perhatian
terhadap produk lokal, sementara loyalitas menggambarkan komitmen untuk tetap memilih
produk tersebut meskipun terdapat berbagai alternatif lain. Kesadaran masyarakat telah
ditingkatkan sebagian besar melalui upaya nasional seperti “Bangga Buatan Indonesia”.
Kesadaran ini terbukti memiliki pengaruh positif terhadap perilaku konsumsi produk lokal,
sebagaimana ditunjukkan dalam sebuah studi yang mengungkapkan bahwa peningkatan
kesadaran konsumen dapat meningkatkan konsumsi buah lokal sebesar 0,443 unit untuk
setiap satuan peningkatan kesadaran. Konsumen lebih cenderung melakukan pembelian
seperti itu ketika mereka menyadari keuntungan dari membeli barang dalam negeri, seperti
meningkatkan perekonomian dan mengurangi ketergantungan pada impor.

Berdasarkan kajian literatur yang telah dilakukan, faktor psikologis konsumen
termasuk motivasi, kualitas yang dirasakan, dan keterikatan emosional terhadap merek
merupakan penentu signifikan dari pilihan pelanggan untuk barang-barang lokal. Menurut
studi yang dianalisis, banyak konsumen Indonesia yang masih percaya bahwa barang
impor memiliki kualitas yang lebih baik dibandingkan barang lokal, meskipun ada program
nasional seperti “Bangga Buatan Indonesia” yang meningkatkan kesadaran akan produk
lokal. Karena sejumlah kondisi historis dan pengalaman sebelumnya, barang-barang lokal
dipandang kurang inovatif dan tahan lama dibandingkan dengan barang impor. Meskipun
demikian, penelitian terbaru menunjukkan bahwa pandangan ini mulai bergeser. Menurut
Arifin (2024), bahkan ketika kualitas suatu produk tidak berbeda secara signifikan dengan
produk saingannya, pelanggan yang merasakan hubungan emosional dengan sebuah merek
lebih cenderung loyal dan memiliki opini yang lebih baik tentang merek tersebut. Hal ini
menyiratkan bahwa taktik branding yang menekankan kebanggaan lokal, identitas
nasional, dan narasi budaya memiliki kekuatan untuk mengubah sikap pelanggan secara
dramatis. Konsumen akan lebih cenderung membeli dan mendukung bisnis lokal dari
waktu ke waktu jika mereka memiliki hubungan emosional dengan bisnis tersebut.

Kesulitan untuk menilai kualitas barang lokal masih menjadi rintangan. Mayoritas
konsumen Indonesia percaya bahwa barang impor memiliki kualitas yang lebih tinggi
daripada barang lokal. Kesan ini, yang melihat barang-barang lokal kurang inventif dan
kuat, sering kali didasarkan pada pengalaman sebelumnya. Oleh karena itu, sangat penting
untuk melakukan upaya strategis untuk mengembangkan citra baru yang lebih kompetitif

untuk produk lokal. Sejumlah faktor lain, termasuk nilai-nilai non-material seperti budaya
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dan identitas nasional serta fitur produk seperti harga, kualitas, dan aksesibilitas, juga
memiliki dampak yang signifikan terhadap pilihan konsumen terhadap produk lokal.
Karena kebanggaan terhadap budaya dan identitas nasional merupakan salah satu faktor
utama yang memengaruhi pengambilan keputusan konsumen, produk yang
menggabungkan komponen budaya lokal sering kali dihargai lebih tinggi karena
menawarkan nilai tambah secara emosional.

Loyalitas konsumen terhadap produk lokal tidak hanya ditentukan oleh faktor
rasional, tetapi juga sangat dipengaruhi oleh aspek emosional, terutama keterikatan yang
terbangun melalui pengalaman positif. Meskipun kualitas produk sebuah merek setara
dengan para pesaingnya, konsumen yang merasakan keterikatan emosional dengan merek
tersebut akan lebih mungkin untuk tetap setia kepadanya. Dalam hal ini, strategi branding
yang memprioritaskan narasi kebanggaan nasional, nilai-nilai budaya, dan kisah-kisah
nyata bekerja dengan baik untuk memperdalam ikatan emosional dengan pelanggan.
Jejaring sosial telah muncul sebagai instrumen penting di era digital untuk membina
hubungan yang mendalam antara perusahaan lokal dan pelanggan mereka. Dengan
memanfaatkan komunikasi dua arah, merek dapat membangun hubungan yang lebih
personal dan memperkuat loyalitas konsumen terhadap produk mereka.

Diharapkan dengan menggunakan strategi ini, pengenalan dan loyalitas terhadap
produk lokal akan terus meningkat. Untuk mengubah opini yang kurang baik yang masih
ada di masyarakat, inisiatif edukasi yang menekankan keunggulan produk lokal dari sisi
ekonomi, sosial, dan lingkungan harus diperkuat selain peningkatan kualitas produk. Untuk
meningkatkan preferensi dan loyalitas pelanggan, taktik pemasaran yang menyoroti nilai-
nilai budaya dan identitas nasional juga sangat penting. Saat ini, semakin penting untuk
menggunakan platform digital untuk membangun hubungan yang tulus dan bermakna
dalam rangka memperkuat ikatan emosional pelanggan dengan bisnis regional. Kesadaran,
persepsi, dan loyalitas konsumen yang lebih baik terhadap produk lokal tidak hanya akan
memperkuat posisi produk dalam negeri di pasar, tetapi juga berkontribusi pada
kemandirian dan pertumbuhan ekonomi nasional.

Peran Pemerintah dalam Meningkatkan Kesadaran Produk Lokal.

Melalui inisiatif-inisiatif unggulan seperti Gerakan Nasional Bangga Buatan
Indonesia (Gernas BBI), pemerintah Indonesia secara strategis mendukung kesadaran
masyarakat yang lebih besar terhadap produk lokal. Kampanye ini dimulai karena adanya
kesulitan yang ditimbulkan oleh globalisasi dan kebutuhan untuk membuat ekonomi

domestik lebih kompetitif, terutama di sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
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(UMKM). Selain mempromosikan produk dalam negeri, pemerintah juga memberikan
dukungan penuh kepada perusahaan-perusahaan melalui sertifikasi, pelatihan, dan
memfasilitasi akses ke pasar dalam dan luar negeri.

Program pelatihan yang diselenggarakan oleh pemerintah bertujuan untuk
meningkatkan kompetensi pelaku UMKM, khususnya dalam manajemen bisnis, teknologi,
dan inovasi produk. Lebih dari 10.000 UMKM telah mendapatkan pelatihan melalui
inisiatif seperti e-Smart untuk meningkatkan kemampuan mereka dalam beradaptasi
dengan perubahan permintaan pasar. Selain itu, program sertifikasi produk lokal yang
sesuai dengan standar global telah efektif dalam meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap kualitas produk dalam negeri. Kepercayaan lama bahwa barang impor lebih
berkualitas daripada barang dalam negeri menjadi lebih mudah dengan langkah signifikan
ini. Konsumen cenderung lebih memilih produk lokal jika produk tersebut memenuhi
standar internasional, menandakan bahwa peningkatan kualitas menjadi kunci keberhasilan
branding nasional.

Program Peningkatan Penggunaan Produk Dalam Negeri (P3DN), yang mendorong
institusi pemerintah untuk memberikan prioritas pada produk lokal ketika melakukan
pengadaan barang dan jasa, dilaksanakan sesuai dengan Instruksi Presiden Nomor 2 Tahun
2022. Strategi ini memberikan peluang besar bagi UMKM untuk berpartisipasi dalam
rantai pasok nasional sekaligus memperkuat posisi produk dalam negeri di pasar lokal.
Selain itu, kemitraan strategis antara UMKM dan perusahaan besar yang difasilitasi oleh
pemerintah semakin membuka jalan bagi peningkatan kapasitas produksi dan akses pasar
yang lebih luas.

Teknik pemasaran berbasis media sosial semakin menunjukkan keampuhan
kampanye Gernas BBI. Karena generasi muda adalah kelompok utama yang
mempengaruhi kebiasaan konsumsi masyarakat, pemerintah menggunakan platform-
platform ini untuk menjangkau audiens yang lebih besar. Kampanye ini berhasil
menciptakan narasi yang baik tentang daya cipta dan kualitas produk dalam negeri dengan
bekerja sama dengan para influencer dan memproduksi materi kreatif yang menekankan
manfaat produk lokal. Data menunjukkan bahwa setelah kampanye ini diperkenalkan,
penjualan produk lokal-terutama di industri makanan dan fesyen-meningkat lebih dari 95%
pada tahun 2023 dibandingkan tahun sebelumnya. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen
menjadi lebih tertarik pada produk dalam negeri, dan juga menunjukkan seberapa baik
kampanye ini berhasil mempengaruhi perilaku konsumen.

Namun, tentunya masih ada kesulitan. Jika tidak ada inovasi atau dorongan lebih
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lanjut, minat pelanggan terhadap produk lokal cenderung berkurang setelah promosi
berakhir. Agar dampak kampanye dapat bertahan lama, diperlukan strategi branding yang
konsisten dan inisiatif tambahan. Loyalitas pelanggan dan kualitas yang dirasakan sangat
dipengaruhi oleh hubungan emosional mereka dengan sebuah merek. Strategi branding
yang mengedepankan narasi budaya, identitas nasional, dan kebanggaan lokal dapat
memainkan peran penting dalam membangun koneksi emosional antara konsumen dan
produk lokal.

Efektivitas Kampanye ""Bangga Buatan Indonesia™.

Salah satu langkah strategis untuk mendorong konsumen membeli produk lokal,
terutama selama era pemulihan ekonomi pasca pandemi, adalah program “Bangga Buatan
Indonesia” (BBI) yang dicanangkan oleh pemerintah Indonesia. Sebagai salah satu pilar
ekonomi nasional, kampanye ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran masyarakat
akan pentingnya mempromosikan produk dalam negeri, terutama yang dibuat oleh Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Tujuan utama dari kampanye ini adalah untuk
menanamkan rasa bangga terhadap produk dalam negeri dengan menampilkan kualitas,
daya cipta, dan identitas budaya Indonesia melalui dongeng.

Efek menguntungkan dari kampanye ini dalam meningkatkan kesadaran konsumen
adalah salah satu kesimpulan utama yang muncul dari banyak laporan. Menurut hasil
survei, 87,7% peserta mengetahui tentang kampanye BBI, yang menunjukkan keberhasilan
kampanye ini dalam menjangkau masyarakat luas. Selain itu, 88,7% dari mereka yang
disurvei mengakui bahwa kampanye ini berdampak pada keputusan mereka untuk membeli
barang dalam negeri daripada impor. Kesimpulan ini didukung oleh data yang
menunjukkan bahwa penjualan barang lokal melalui platform e-commerce meningkat pada
tahun 2023 dibandingkan dengan tahun sebelumnya, terutama di industri makanan dan
fesyen. Statistik ini menunjukkan bahwa konsumen menjadi lebih tertarik pada produk
lokal sebagai hasil dari keberhasilan kampanye BBI dalam mempromosikan citra yang baik
tentang kreativitas dan kualitas barang daerah.

Aspek psikologis konsumen juga sangat penting bagi keberhasilan kampanye ini.
Hal ini menunjukkan bahwa preferensi konsumen secara signifikan dipengaruhi oleh
motivasi, keterikatan emosional dengan perusahaan lokal, dan rasa kualitas. Meskipun
kampanye BBI berhasil meningkatkan kesadaran masyarakat, masih ada hambatan yang
harus diatasi untuk mengubah kepercayaan yang sudah mendarah daging. Sejumlah besar
konsumen Indonesia masih percaya bahwa barang impor lebih unggul daripada barang

dalam negeri. Kesan ini berasal dari pengalaman sebelumnya ketika barang-barang lokal
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dianggap kurang inovatif dan kuat. Namun, telah terbukti bahwa taktik branding yang
menyoroti kebanggaan lokal, identitas nasional, dan narasi budaya dapat mengubah sikap
ini secara progresif. Tarumingkeng (2019) menyebutkan bahwa konsumen yang memiliki
keterikatan emosional dengan suatu merek cenderung lebih setia dan memiliki persepsi
kualitas yang lebih positif terhadap produk tersebut, meskipun secara obyektif kualitas
produk tersebut tidak jauh berbeda dengan produk lain.

Taktik promosi media sosial juga sangat penting bagi keberhasilan kampanye BBI.
Konsumen muda terbukti tertarik dengan konten yang dipromosikan oleh influencer dan
ulasan pengguna. Survei mencatat 35,4% responden mengatakan bahwa promosi produk di
media sosial memainkan peran penting dalam pilihan mereka untuk membeli. Hal ini
menunjukkan bagaimana media sosial dapat secara efektif meningkatkan daya tarik
barang-barang produksi lokal, terutama di kalangan konsumen muda yang lebih terbiasa
menggunakan platform digital. Selain itu, pemerintah menawarkan bantuan lebih lanjut
melalui inisiatif seperti e-Smart, yang melatih lebih dari 10.000 UMKM untuk
meningkatkan kualitas manajemen dan hasil produksi mereka. Dengan demikian, produk
lokal tidak hanya dikenal secara luas tetapi juga memiliki kualitas yang mampu bersaing di
pasar domestik maupun internasional.

Meskipun kampanye BBI telah mencapai banyak keberhasilan, berbagai hambatan
masih perlu diatasi untuk menjamin bahwa efeknya akan bertahan lama. Sejumlah
penelitian telah menunjukkan bahwa jika tidak ada inovasi tambahan atau dukungan dari
pemerintah atau perusahaan setelah kampanye berakhir, minat konsumen terhadap produk
lokal cenderung berkurang. Meskipun terjadi peningkatan, kontribusi penjualan produk
lokal dari kampanye ini masih jauh dari proyeksi pemerintah. Agar produk lokal tetap
relevan di mata pelanggan, metode promosi yang digunakan harus terus dikaji dan
pendekatan branding yang lebih terintegrasi harus diterapkan.

Rekomendasi Strategis untuk Branding Nasional Berbasis Psikologi Konsumen.

Branding nasional yang efektif sangat bergantung pada pemahaman psikologi
konsumen. Dengan memahami perilaku, emosi, dan persepsi konsumen, strategi branding
dapat dirancang untuk lebih resonan dan relevan. Berikut adalah beberapa rekomendasi
strategis untuk membangun branding nasional yang kuat dengan pendekatan berbasis
psikologi konsumen. Branding nasional berbasis psikologi konsumen memainkan peran
strategis dalam membangun keterikatan emosional antara konsumen dengan produk lokal.
Merancang strategi branding yang sukses membutuhkan pemahaman mendasar tentang

perilaku, emosi, dan persepsi konsumen. Tujuan dari teknik ini adalah untuk membuat
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produk lokal lebih menarik baik di dalam maupun luar negeri. Narasi yang menyoroti
hubungan antara identitas nasional, nilai-nilai budaya, dan kualitas produk dengan
kehidupan sehari-hari konsumen adalah langkah pertama yang penting dalam hal ini.
Narasi semacam itu dapat memperkuat hubungan emosional konsumen dengan produk
lokal, terutama jika dikaitkan dengan kebanggaan atas kontribusi mereka dalam
mendukung perekonomian nasional dan melestarikan budaya bangsa.

Inovasi dalam eksekusi kampanye pemasaran juga diperlukan dalam upaya
meningkatkan branding nasional. Sebagai contoh, kampanye media sosial yang sedang
berlangsung menjadi cara yang sangat sukses untuk menjangkau demografi yang lebih
muda. Strategi ini dapat dilakukan dengan menggunakan teknik kontemporer dan menarik,
seperti melibatkan influencer yang sangat populer di kalangan anak muda. Acara yang
memamerkan produk lokal juga dapat membantu menciptakan pengalaman merek yang
positif dengan meningkatkan opini konsumen terhadap kualitas dan keunikan produk lokal.
Dalam hal ini, kerja sama antara pelaku bisnis dan pemerintah sangat penting untuk
menghasilkan dukungan bagi produk lokal dalam menghadapi persaingan pasar yang
semakin ketat.

Pengaruh utama dalam pengambilan keputusan konsumen adalah emosi mereka.
Oleh karena itu, salah satu strategi terbaik untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan
adalah dengan membangun ikatan emosional dengan mereka melalui penceritaan yang
mengharukan. Visual yang menarik yang membangkitkan perasaan yang baik juga
merupakan instrumen penting untuk membuat kesan yang bertahan lama terhadap barang-
barang daerah. Selain itu, keterbukaan dalam komunikasi dengan pelanggan merupakan
komponen kunci dalam pengembangan kepercayaan. Konsumen akan merasa lebih aman
dengan barang yang mereka pilih jika mereka diberikan informasi yang jelas tentang
proses produksi, sumber bahan baku, dan standar yang digunakan. Metrik penting
tambahan yang menjamin pengalaman pelanggan sesuai dengan janji merek adalah
konsistensi dalam layanan.

Segmentasi pasar yang didasarkan pada faktor psikologis seperti motivasi dan
kebutuhan memberikan peluang bagi pelaku usaha untuk merancang pesan pemasaran
yang lebih relevan dan efektif. Sebaliknya, komunikasi dua arah melalui platform media
sosial menumbuhkan lingkungan yang dinamis antara merek dan pelanggan mereka. Selain
meningkatkan interaksi dengan pelanggan, hal ini memberikan masukan yang mendalam
kepada perusahaan mengenai bagaimana pasar memandang produk mereka. Selain

menunjukkan bahwa merek menghargai pelanggan mereka, tanggapan yang cepat terhadap
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umpan balik pelanggan membantu membangun ikatan emosional yang lebih kuat dan

loyalitas konsumen.

KESIMPULAN

Psikologi konsumen memiliki peran penting dalam menentukan keberhasilan
strategi branding nasional, khususnya dalam upaya meningkatkan kesadaran dan loyalitas
masyarakat terhadap produk lokal. Pemahaman yang mendalam tentang bagaimana
persepsi, motivasi, dan hubungan emosional konsumen terbentuk sangat membantu dalam
merancang kampanye yang lebih efektif. Meskipun masih ada kendala yang harus diatasi,
seperti kepercayaan bahwa barang impor lebih berkualitas daripada barang domestik,
kampanye “Bangga Buatan Indonesia”, misalnya, telah menunjukkan bahwa strategi
branding yang sesuai dengan psikologi konsumen dapat secara signifikan mengubah
preferensi mereka. Di sisi lain, telah terbukti bahwa branding yang menekankan kualitas,
inovasi, nilai-nilai budaya, dan kebanggaan nasional dapat meningkatkan minat dan
keputusan pembelian konsumen.

Namun, melalui inisiatif seperti Gerakan Nasional Bangga Buatan Indonesia
(Gernas BBI), pemerintah juga memainkan peran penting dalam mempromosikan produk
dalam negeri. Melalui program ini, pemerintah bertujuan untuk meningkatkan daya saing
produk usaha kecil dan menengah dengan menawarkan sertifikasi, pelatihan, dan bentuk
bantuan lainnya, selain mempromosikan produk dalam negeri. Terlepas dari hasil yang
menggembirakan dari upaya-upaya ini, efek jangka panjang membutuhkan pendekatan
yang kreatif dan berkelanjutan. Penggunaan media sosial dan kontak konsumen yang lebih
individual melalui penceritaan yang menarik secara emosional mungkin sangat penting
bagi kesuksesan produk lokal saat bersaing di pasar domestik dan luar negeri.

Penelitian selanjutnya, disarankan agar berkonsentrasi pada bagaimana strategi
branding nasional mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Gambaran
yang lebih menyeluruh tentang pergeseran perilaku konsumen akan diberikan oleh
penelitian yang menggunakan data empiris, seperti survei atau wawancara langsung. Untuk
meningkatkan taktik pemasaran di masa depan, penelitian lebih lanjut tentang bagaimana
media sosial dan teknologi digital mendukung produk lokal di era globalisasi juga harus
dipertimbangkan.
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