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I PENDAHULUAN

Perkembangan budaya konsumsi dalam masyarakat modern menunjukkan pergeseran mendasar dari
orientasi pemenuhan kebutuhan fungsional menuju praktik konsumsi yang sarat makna simbolik dan
identitas sosial (Nirupama et al., 2025). Konsumsi kini berfungsi sebagai mekanisme representasi diri,
pembentukan posisi sosial, serta artikulasi afiliasi budaya (Lu et al., 2024). Dalam konteks ini, fashion
menjadi medium strategis karena memiliki daya visual dan simbolik yang kuat dalam membentuk
persepsi sosial terhadap individu (Hester & Hehman, 2023). Produk fashion lokal tidak lagi dipahami
semata sebagai komoditas ekonomi, melainkan sebagai artefak budaya yang memuat relasi makna,

status, dan identitas dalam kehidupan sosial masyarakat urban (Sansbury et al., 2024).

Dinamika tersebut semakin menguat seiring dengan penetrasi media sosial yang membentuk ruang baru
bagi representasi dan negosiasi identitas (Purnama et al., 2022; Utami et al., 2022; Wulandari &
Sutajaya, 2022). Media sosial berperan sebagai arena visual tempat konsumsi fashion dipertontonkan,
dimaknai, dan dievaluasi secara sosial (Vladimirova et al., 2024). Melalui sirkulasi citra, tren, dan narasi
merek lokal, media sosial memperkuat pergeseran konsumsi dari fungsi utilitarian menuju ekspresi

simbolik dan pencitraan diri (Yongzhong Yang et al., 2021). Dalam kerangka ini, hubungan antara
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budaya konsumtif, media sosial, dan identitas sosial dapat dipahami sebagai suatu relasi konseptual, di
mana media sosial bertindak sebagai mediator yang mempercepat transformasi makna konsumsi fashion

lokal menjadi penanda identitas dan status sosial.

Fenomena meningkatnya konsumsi fashion lokal di Indonesia memperlihatkan keterkaitan erat antara
dinamika ekonomi kreatif dan praktik budaya konsumsi. Data dari Kementerian Pariwisata dan Ekonomi
Kreatif menunjukkan bahwa subsektor fashion memberikan kontribusi signifikan terhadap Produk
Domestik Bruto ekonomi kreatif nasional selama periode 2017-2021 (Abdelmeguid et al., 2024).
Namun, peningkatan tersebut tidak sepenuhnya dapat dijelaskan melalui pertumbuhan produksi dan
distribusi semata. Di baliknya, terdapat logika budaya konsumtif yang mendorong individu khususnya
generasi muda urban untuk mengaitkan konsumsi fashion lokal dengan pencitraan diri, afiliasi sosial,

dan kebanggaan budaya (Schiaroli et al., 2024).

Sejumlah penelitian sebelumnya telah membahas konsumsi simbolik dan fashion dalam kaitannya
dengan identitas dan media sosial. (Dinh & Lee, 2024) menunjukkan bahwa media sosial mendorong
konsumsi berlebih sebagai bentuk pencitraan digital, sementara (Aysegul Acar et al., 2024) menegaskan
peran merek lokal dalam pembentukan status sosial di komunitas urban. Dari perspektif kajian budaya,
konsumsi dipahami sebagai praktik sosial yang tidak hanya melibatkan penggunaan barang, tetapi juga
konsumsi makna dan simbol (Evans, 2020). Studi lain juga menyoroti pentingnya komunitas merek dan
interaksi simbolik dalam membentuk identitas konsumen (Maria Teresa Gordillo Rodriguez et al.,

2023).

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu cenderung menganalisis konsumsi, media
sosial, dan identitas secara terpisah atau dalam kerangka ekonomi dan psikologis yang parsial (Perez-
torres, 2024). Literatur yang secara eksplisit mensintesis budaya konsumtif, peran media sosial, dan
konstruksi identitas sosial dalam konteks konsumsi fashion lokal di Indonesia masih relatif terbatas (Yu
et al., 2024). Selain itu, kajian yang ada sering kali berhenti pada deskripsi preferensi atau pola
konsumsi, tanpa menggali secara mendalam bagaimana konsumsi tersebut beroperasi sebagai praktik

artikulasi identitas di ruang sosial (Chiesa & Dekker, 2024).

Kebaruan penelitian ini terletak pada pendekatan sintesis konseptual yang mengintegrasikan budaya
konsumtif, media sosial, dan identitas sosial dalam satu kerangka analitis berbasis kajian budaya.
Penelitian ini memposisikan konsumsi fashion lokal tidak hanya sebagai tindakan ekonomi atau pilihan
gaya, tetapi sebagai praktik simbolik yang memungkinkan individu menegosiasikan citra diri, loyalitas
budaya, dan posisi sosial secara simultan (Edgar J. Sabina del Castillo et al., 2024). Dengan demikian,
penelitian ini memperluas diskursus konsumsi simbolik dengan menekankan peran aktif konsumen

dalam memaknai dan mereproduksi identitas melalui interaksi sosial, khususnya di ruang digital.

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana budaya konsumtif membentuk dan dibentuk oleh
identitas sosial dalam praktik konsumsi fashion lokal, serta bagaimana media sosial memperkuat relasi

tersebut. Fokus analisis diarahkan pada makna simbolik yang dilekatkan konsumen terhadap produk
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fashion lokal dan bagaimana makna tersebut dinegosiasikan melalui interaksi sosial di lingkungan
urban. Mengingat jumlah partisipan yang terbatas dan konteks penelitian yang berfokus pada
masyarakat urban, temuan penelitian ini bersifat kontekstual dan tidak dimaksudkan untuk

digeneralisasi secara luas.

Secara teoretis, penelitian ini berkontribusi pada penguatan kajian budaya konsumsi dengan
menghadirkan sintesis yang lebih terintegrasi antara konsumsi simbolik dan identitas sosial (Yu-dong
Zhang et al., 2024). Secara praktis, temuan penelitian ini relevan bagi pelaku industri fashion lokal,
pembuat kebijakan, dan pendidik dalam merumuskan strategi komunikasi, branding, serta literasi
konsumsi yang mempertimbangkan dimensi simbolik dan identitas budaya konsumen muda urban

(Sutrisno, 2023).

II. METODOLOGI

A. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain fenomenologis untuk memahami
pengalaman subjektif konsumen fashion lokal dalam konteks budaya konsumtif dan pembentukan
identitas sosial. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti menelusuri bagaimana praktik
konsumsi fashion lokal dimaknai oleh individu sebagai bagian dari pengalaman sosial dan kultural
mereka. Dalam kerangka ini, konsumsi dipahami bukan sebagai tindakan ekonomi semata, melainkan
sebagai praktik simbolik yang berkaitan dengan ekspresi diri, afiliasi sosial, dan posisi identitas di ruang
urban. Desain fenomenologis digunakan untuk menangkap pola makna lintas pengalaman partisipan,
khususnya terkait bagaimana budaya konsumtif beroperasi melalui interaksi sosial dan dimediasi oleh
media sosial. Dengan demikian, metodologi ini sejalan dengan fokus kajian budaya yang menempatkan

pengalaman sehari-hari sebagai locus utama produksi makna.
B. Populasi dan Sampel

Partisipan penelitian berjumlah sepuluh orang yang seluruhnya merupakan konsumen fashion lokal,
berusia 20-35 tahun, dan berdomisili di wilayah urban Indonesia. Pemilihan partisipan dilakukan
menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan, yaitu aktif
mengonsumsi produk fashion lokal minimal selama satu tahun, menggunakan media sosial secara aktif,
dan memanfaatkan fashion sebagai bagian dari ekspresi gaya atau citra diri. Jumlah partisipan yang
terbatas dipertahankan untuk memungkinkan eksplorasi pengalaman yang mendalam dan kontekstual.
Oleh karena itu, penelitian ini tidak bertujuan menghasilkan generalisasi luas, melainkan memahami
dinamika konsumsi fashion lokal dalam konteks sosial tertentu, yaitu generasi muda di lingkungan

urban.
C. Prosedur Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam semi-terstruktur yang memungkinkan eksplorasi

pengalaman partisipan secara reflektif namun tetap terarah. Wawancara dilakukan secara langsung
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maupun daring sesuai dengan kondisi partisipan, dengan durasi sekitar 45-60 menit. Seluruh wawancara
direkam menggunakan perangkat perekam digital setelah memperoleh persetujuan partisipan. Topik
wawancara difokuskan pada pengalaman konsumsi fashion lokal, motivasi pembelian, makna simbolik
yang dilekatkan pada produk, peran media sosial dalam membentuk preferensi dan citra diri, serta cara
konsumsi digunakan sebagai sarana representasi sosial. Seluruh hasil wawancara ditranskripsikan secara
verbatim dan dilengkapi dengan catatan lapangan untuk menangkap konteks interaksi dan respons non-

verbal yang relevan.
D. Instrumen Penelitian

Instrumen utama penelitian ini adalah panduan wawancara semi-terstruktur yang disusun berdasarkan
konsep budaya konsumsi, konsumsi simbolik, dan identitas sosial sebagaimana digunakan dalam kajian
budaya. Panduan wawancara dirancang bersifat fleksibel agar memungkinkan peneliti menyesuaikan
alur pertanyaan dengan narasi partisipan, tanpa kehilangan fokus analitis penelitian. Selain panduan
wawancara, catatan lapangan digunakan sebagai instrumen pendukung untuk mencatat situasi
wawancara, ekspresi emosional partisipan, serta refleksi awal peneliti. Keandalan instrumen dijaga
melalui uji coba wawancara awal (pilot interview) dan evaluasi berulang terhadap relevansi pertanyaan

dengan tujuan penelitian.
E. Prosedur Analisis Data

Data dianalisis menggunakan analisis tematik dengan pendekatan interpretatif. Analisis dilakukan
melalui beberapa tahap, yaitu transkripsi data, pembacaan berulang untuk memahami konteks narasi,
pengodean unit-unit makna, pengelompokan kode menjadi tema utama, serta interpretasi tematik
berdasarkan kerangka teori yang digunakan. Fokus analisis diarahkan pada hubungan antar tema, bukan
sekadar identifikasi tema secara terpisah. Penggunaan perangkat lunak ATLAS.ti membantu peneliti
dalam mengelola data secara sistematis dan menjaga konsistensi proses pengodean. Melalui analisis ini,
tema-tema empiris dipahami sebagai bagian dari relasi konseptual antara budaya konsumtif, media

sosial, dan identitas sosial sebagaimana muncul dalam pengalaman partisipan.
F. Langkah-Langkah Pelaksanaan

Penelitian ini dilaksanakan melalui beberapa tahapan sistematis. Tahap pertama adalah persiapan, yang
mencakup penyusunan panduan wawancara, pembuatan surat izin penelitian, dan penyusunan dokumen
informed consent. Tahap kedua adalah rekrutmen partisipan melalui pendekatan langsung maupun
melalui media sosial komunitas fashion lokal. Setelah itu, peneliti melakukan wawancara mendalam
sesuai jadwal yang telah disepakati, serta mencatat proses wawancara melalui rekaman dan catatan
lapangan. Tahap keempat adalah transkripsi data dan analisis tematik dengan bantuan perangkat lunak
ATLAS.ti. Tahap terakhir adalah validasi data melalui teknik member checking, yakni mengonfirmasi
temuan awal kepada partisipan untuk memastikan bahwa interpretasi peneliti telah sesuai dengan

maksud narasi mereka.



40

A. N. Diana et al.

G. Pertimbangan Etis

Penelitian ini memperhatikan aspek etika dalam seluruh proses pelaksanaannya. Setiap partisipan
diberikan penjelasan rinci mengenai tujuan, manfaat, dan prosedur penelitian, serta hak mereka untuk
menarik diri kapan saja tanpa konsekuensi apa pun. Setelah memahami penjelasan tersebut, partisipan
diminta untuk menandatangani lembar persetujuan (informed consent) sebelum wawancara dimulai.
Identitas partisipan disamarkan menggunakan kode atau nama samaran guna menjaga privasi dan
kerahasiaan informasi. Seluruh data yang dikumpulkan disimpan dengan aman dan hanya diakses oleh
peneliti. Penelitian ini juga dirancang untuk diajukan ke lembaga/institusi yang memiliki komite etik,

apabila dibutuhkan, guna mendapatkan persetujuan etik formal sesuai standar penelitian sosial.

III. HASIL DAN DISKUSI
Hasil

A. Karakteristik Demografis Partisipan

Penelitian ini melibatkan sepuluh partisipan yang memenuhi kriteria inklusi, yaitu berusia 20-35 tahun,
berdomisili di wilayah urban Indonesia, mengonsumsi produk fashion lokal minimal selama satu tahun,
serta aktif menggunakan media sosial. Profil demografis partisipan disajikan secara rinci pada Tabel 1.
Berdasarkan Tabel 1, mayoritas partisipan berjenis kelamin perempuan (60%), sementara sisanya laki-
laki (40%). Latar belakang pekerjaan partisipan bervariasi, mencakup mahasiswa, pegawai swasta,
wirausaha, serta pekerja di sektor kreatif seperti desainer grafis, fotografer, content creator, dan
influencer. Lama konsumsi fashion lokal berkisar antara satu hingga enam tahun, dengan intensitas
unggahan fashion di media sosial antara satu hingga delapan kali per bulan. Variasi karakteristik ini
menunjukkan adanya perbedaan pengalaman, eksposur, dan keterlibatan partisipan terhadap fashion
lokal.

Tabel 1. Profil Demografis Partisipan Penelitian

Kode Usia Jenis Pekerjaan Lama Mengonsumsi Intensitas Unggahan
Partisipan Kelamin Fashion Lokal Fashion di Media Sosial
P1 24 Perempuan Mahasiswa 2 tahun 3—4 kali/bulan
P2 28 Laki-laki Desainer Grafis 5 tahun 1-2 kali/bulan
P3 22 Perempuan Freelancer 1,5 tahun 2-3 kali/bulan
P4 30 Laki-laki Pegawai Swasta 4 tahun 1 kali/bulan
P5 27 Perempuan Wirausaha 3 tahun 4-5 kali/bulan
P6 25 Perempuan Content Creator 5 tahun 6 kali/bulan
P7 29 Laki-laki Fotografer 2,5 tahun 2 kali/bulan
P8 21 Perempuan Mahasiswa 1 tahun 3 kali/bulan
P9 31 Laki-laki Pegawai Swasta 6 tahun 1 kali/bulan
P10 26 Perempuan Influencer 4 tahun 8 kali/bulan

B. Persepsi, Motif, dan Peran Media Sosial terhadap Konsumsi Fashion Lokal

Hasil wawancara menunjukkan bahwa motif konsumsi fashion lokal terbagi ke dalam dua kategori
utama, yaitu motif citra/gaya dan motif fungsional. Sebanyak enam partisipan menyatakan bahwa

pembelian fashion lokal dilakukan terutama untuk membangun gaya personal, citra diri, dan penampilan
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sosial. Empat partisipan lainnya menyebutkan bahwa pertimbangan utama mereka adalah aspek
fungsional, seperti kenyamanan, kualitas bahan, dan kesesuaian desain dengan kebutuhan aktivitas
sehari-hari. Perbandingan antara motif citra/gaya dan motif fungsional dalam keputusan pembelian
fashion lokal disajikan pada Gambar 1. Gambar tersebut menunjukkan bahwa motif citra dan gaya lebih

dominan dibandingkan motif fungsional dalam praktik konsumsi fashion lokal di kalangan partisipan

penelitian ini.

70

60%

Persentase (%)

Kebutuhan Fungsional Citra/Gaya

Gambar 1. Distribusi Motif Konsumsi Fashion Lokal

C. Tema Utama Hasil Analisis Kualitatif

Sebagian besar partisipan menyatakan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam membentuk
preferensi dan keputusan konsumsi fashion lokal. Delapan dari sepuluh partisipan mengungkapkan
bahwa platform media sosial, khususnya Instagram dan TikTok, menjadi sumber utama informasi
mengenai tren fashion, referensi gaya berpakaian, serta eksposur terhadap merek fashion lokal. Media
sosial juga dimanfaatkan sebagai sarana untuk menampilkan pilihan fashion dan berinteraksi dengan
audiens melalui unggahan visual, komentar, serta bentuk respons sosial lainnya. Namun demikian,
intensitas penggunaan media sosial untuk menampilkan fashion lokal berbeda antar partisipan,

sebagaimana tercermin dalam variasi frekuensi unggahan yang tercantum pada Tabel 2.

Tabel 2. Tema dan Frekuensi Kemunculan dalam Narasi Partisipan

Tema Utama Jumlah Partisipan yang Menyebutkan Persentase (%)
Dukungan terhadap produk lokal 9 90%
Representasi identitas dan status sosial 8 80%
Pengaruh tren dan media sosial 8 80%
Budaya konsumtif sebagai gaya hidup 7 70%

D. Temuan Kunci Penelitian

Berdasarkan analisis tematik terhadap data wawancara mendalam, ditemukan empat tema utama yang
muncul secara konsisten dalam narasi partisipan. Tema pertama adalah dukungan terhadap produk lokal,

yang disebutkan oleh sembilan partisipan. Tema kedua adalah representasi identitas dan status sosial,
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yang diungkapkan oleh delapan partisipan. Tema ketiga berkaitan dengan pengaruh tren dan media
sosial, yang juga muncul pada delapan partisipan. Tema keempat adalah budaya konsumtif sebagai gaya
hidup, yang ditemukan pada tujuh partisipan. Frekuensi kemunculan masing-masing tema dalam narasi
partisipan disajikan secara ringkas pada Tabel 2. Tabel tersebut menunjukkan bahwa dukungan terhadap
produk lokal merupakan tema yang paling dominan, diikuti oleh representasi identitas dan status sosial

serta pengaruh tren dan media sosial.
Diskusi

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa konsumsi fashion lokal di kalangan generasi muda urban
Indonesia beroperasi sebagai praktik sosial yang sarat makna simbolik, bukan semata-mata sebagai
pemenuhan kebutuhan fungsional. Dominasi motif citra dan gaya dalam hasil penelitian menunjukkan
bahwa konsumsi fashion lokal menjadi medium penting bagi individu untuk membangun, menampilkan,
dan menegosiasikan identitas sosial mereka. Hal ini sejalan dengan pandangan bahwa konsumsi
merupakan bentuk praktik budaya yang melibatkan representasi diri dan artikulasi makna sosial

(Schiaroli et al., 2024).

Peran media sosial yang kuat dalam membentuk preferensi dan keputusan konsumsi memperlihatkan
bahwa konstruksi identitas konsumen berlangsung secara intens di ruang digital. Media sosial berfungsi
sebagai arena visual tempat individu mempresentasikan gaya berpakaian, membandingkan diri dengan
orang lain, serta memperoleh validasi sosial melalui interaksi daring. Temuan ini mendukung argumen
bahwa media sosial mendorong konsumsi berorientasi pencitraan dan memperkuat kecenderungan
konsumsi simbolik, khususnya di kalangan generasi muda (Bhandari & Bimo, 2022). Dengan demikian,
fashion lokal tidak hanya dikonsumsi sebagai produk, tetapi juga sebagai pesan visual yang

dikomunikasikan kepada audiens sosial.

Hasil penelitian ini juga memperlihatkan bahwa dukungan terhadap produk lokal dan pembentukan citra
diri bukanlah dua motivasi yang saling bertentangan. Sebaliknya, keduanya saling melengkapi dalam
praktik konsumsi partisipan. Konsumsi fashion lokal menjadi sarana untuk mengekspresikan
kebanggaan budaya sekaligus memperkuat posisi sosial dan identitas personal. Temuan ini memperluas
pemahaman mengenai konsumsi produk lokal yang selama ini sering dipahami dalam kerangka
nasionalisme ekonomi semata, dengan menunjukkan bahwa loyalitas terhadap produk lokal juga

memiliki dimensi simbolik dan identitas (Weiss & Tanner, 2024).

Meskipun motif simbolik lebih dominan, keberadaan pertimbangan fungsional seperti kenyamanan dan
kualitas bahan menunjukkan bahwa konsumsi fashion lokal tetap melibatkan rasionalitas praktis. Hal
ini menegaskan bahwa konsumsi simbolik tidak sepenuhnya mengesampingkan nilai utilitarian,
melainkan berjalan secara bersamaan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa
konsumen sering kali menyeimbangkan antara nilai hedonik dan utilitarian dalam pengambilan

keputusan konsumsi (Jenna Adriana Maeve Barrett et al., 2024). Dengan demikian, konsumsi fashion
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lokal dapat dipahami sebagai praktik hibrid yang menggabungkan makna simbolik dan pertimbangan

kegunaan.

Variasi intensitas unggahan fashion di media sosial yang ditemukan dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa strategi representasi diri melalui fashion tidak diterapkan secara seragam oleh semua individu.
Faktor seperti latar belakang pekerjaan, kebiasaan personal, serta tingkat kenyamanan dalam
menampilkan diri di ruang digital berpotensi memengaruhi sejauh mana media sosial dimanfaatkan
sebagai sarana ekspresi identitas. Temuan ini menguatkan pandangan bahwa pembentukan identitas

konsumen bersifat kontekstual dan dipengaruhi oleh dinamika sosial yang beragam (Chen et al., 2024).

Dari perspektif teoretis, penelitian ini memperkuat konsep konsumsi simbolik dan identitas sosial
dengan memberikan bukti empiris dalam konteks fashion lokal Indonesia. Konsumsi dipahami sebagai
praktik budaya yang memungkinkan individu menegosiasikan citra diri, afiliasi sosial, dan loyalitas
budaya secara simultan (Dasgupta & Alimen, 2024). Dengan demikian, penelitian ini memperkaya
kajian budaya konsumsi dengan menempatkan fashion lokal sebagai medium penting dalam produksi

dan reproduksi identitas sosial di era digital.

Secara praktis, temuan penelitian ini memiliki implikasi bagi pelaku industri fashion lokal untuk
mengembangkan strategi branding yang menekankan narasi identitas, nilai budaya, dan gaya hidup
konsumen muda urban. Bagi pembuat kebijakan, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar dalam
merancang program literasi konsumsi yang tidak hanya mendorong penggunaan produk lokal, tetapi
juga membangun kesadaran kritis terhadap praktik konsumtif di media sosial (Papaoikonomou et al.,
2024). Di bidang pendidikan, temuan ini relevan untuk pengembangan materi literasi budaya dan

konsumsi berkelanjutan bagi generasi muda.

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian ini, penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas konteks kajian dengan melibatkan konsumen fashion lokal di wilayah non-urban guna
melihat perbedaan dinamika konsumsi simbolik dan pembentukan identitas sosial di luar konteks
perkotaan. Selain itu, penggunaan pendekatan mixed-method dapat membantu menguji secara lebih luas
relasi antara motif citra, pertimbangan fungsional, dan peran media sosial dalam praktik konsumsi
fashion lokal. Eksplorasi lebih lanjut mengenai intensitas penggunaan media sosial dan variasi strategi
representasi diri juga penting untuk memahami bagaimana identitas konsumen dikonstruksi secara

kontekstual di ruang digital (Wilska et al., 2023).

IV. KESIMPULAN

Studi ini menunjukkan bahwa konsumsi fashion lokal di kalangan generasi muda perkotaan di Indonesia
tidak semata-mata berkaitan dengan fungsi pakaian, melainkan juga menjadi medium penting untuk
mengekspresikan identitas sosial dan kebanggaan budaya. Media sosial berperan dominan dalam
membentuk selera, memperkuat citra diri, serta memicu pola konsumsi yang sarat makna simbolik.

Dukungan terhadap merek lokal dan dorongan untuk membangun citra diri teridentifikasi sebagai dua
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motif utama yang saling menguatkan, sementara pertimbangan fungsional tetap diperhatikan oleh
sebagian konsumen. Hasil penelitian ini secara langsung menjawab tujuan yang dirumuskan pada bagian
pendahuluan, yaitu memahami keterkaitan antara budaya konsumtif dan konstruksi identitas sosial
melalui fashion lokal. Dari sisi teori, temuan ini memperluas literatur kajian budaya terkait konsumsi
simbolik, sedangkan secara praktis memberikan panduan bagi industri, pembuat kebijakan, dan sektor
pendidikan dalam merancang strategi yang menggabungkan nilai budaya, identitas, serta literasi
konsumsi yang berkelanjutan. Dengan demikian, penelitian ini memberikan perspektif yang lebih

mendalam dan kontekstual terhadap fenomena konsumsi di masyarakat urban Indonesia.
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