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Introduction 

Batik merupakan warisan budaya Indonesia yang telah diakui dunia, dan pada tahun 2009 diresmikan oleh 

UNESCO sebagai Warisan Budaya Takbenda. Selain nilai historis dan estetis, batik juga berperan penting 
dalam sektor ekonomi kreatif, menyerap ratusan ribu tenaga kerja dan menjadi komoditas ekspor unggulan 

(Kemenperin, 2024). Namun, dalam beberapa tahun terakhir, kinerja ekspor batik Indonesia mengalami 
penurunan signifikan, salah satunya disebabkan oleh persaingan global dan masuknya produk imitasi dari 
negara lain seperti Tiongkok (GoodStats, 2024). 

Di tengah tantangan tersebut, pelestarian batik lokal menjadi isu mendesak, terutama jenis batik khas daerah 
seperti Batik Besurek dari Bengkulu. Batik ini unik karena memuat motif kaligrafi Arab-Melayu yang 

mencerminkan pengaruh budaya Timur Tengah dan India pada abad ke-17 (Portal Informasi Indonesia, 2024). 
Sayangnya, minat generasi muda terhadap Batik Besurek kian menurun. Sebuah laporan menyebutkan bahwa 

peminat batik ini didominasi oleh kelompok usia 30–70 tahun, sementara keterlibatan generasi milenial dan 
Gen Z tergolong rendah (RRI, 2023). 

Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan relevansi (relevance gap), yaitu jarak antara nilai-nilai 

tradisional yang diusung Batik Besurek dengan persepsi generasi muda terhadap nilai dan fungsi batik dalam 
konteks gaya hidup modern. Generasi Z dan milenial yang sangat sensitif terhadap identitas, estetika, dan nilai 

sosial suatu produk, mungkin tidak lagi melihat Batik Besurek sebagai sesuatu yang sesuai dengan kebutuhan 
emosional, sosial, atau praktis mereka (Kazumi et al., 2025; Fitriyani et al., 2024). 

https://doi.org/10.29210/30035850000
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Berdasarkan latar belakang tersebut, perumusan masalah dalam penelitian ini difokuskan pada dua aspek 
utama. Pertama, bagaimana generasi milenial dan Gen Z di Bengkulu memersepsikan nilai-nilai yang 

terkandung dalam Batik Besurek, khususnya nilai fungsional, emosional, sosial, dan ekonomi. Pemahaman ini 
penting untuk mengetahui sejauh mana produk budaya tersebut masih relevan dengan preferensi, gaya hidup, 

dan ekspektasi mereka sebagai konsumen muda. Kedua, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dimensi 
perceived value mana yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap niat beli Batik Besurek. Dengan 

mengkaji kedua aspek ini, diharapkan penelitian dapat memberikan pemetaan yang jelas mengenai faktor-faktor 
utama yang mendorong atau menghambat minat generasi muda terhadap produk warisan budaya lokal tersebut. 

Method 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain verifikatif, yang bertujuan untuk menguji 

secara empiris pengaruh dimensi perceived value terhadap purchase intention Batik Besurek. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria responden adalah masyarakat 
berusia 17–40 tahun, berdomisili di Bengkulu, dan telah mengetahui atau pernah melihat Batik Besurek, 

meskipun tidak harus pernah membelinya. Kriteria ini dipilih agar responden memiliki persepsi yang relevan 
terhadap objek penelitian. Jumlah responden yang berhasil dikumpulkan adalah 437 orang, namun setelah 

dilakukan proses screening, sebanyak 9 responden berusia di atas 40 tahun dikeluarkan, sehingga sampel akhir 
berjumlah 428 orang. Dari jumlah tersebut, 69,6% merupakan generasi Z (17–25 tahun) dan 24% merupakan 

generasi milenial. Secara demografis, 51% adalah laki-laki, dan sekitar 54% memiliki penghasilan di bawah 
Rp2.500.000 per bulan. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner online dalam bentuk Google Form yang 

disebarkan melalui media sosial. Instrumen penelitian terdiri dari tiga bagian, yaitu: (1) data demografis, (2) 
skala persepsi nilai, dan (3) skala niat beli. Semua item menggunakan skala Likert lima poin. Skala persepsi nilai 

diadaptasi dari Sweeney dan Soutar (2001), yang telah dimodifikasi oleh Watanabe et al. (2020), dan terdiri dari 
19 item yang mencakup empat dimensi: nilai fungsional (5 item), nilai ekonomi (4 item), nilai emosional (4 

item), dan nilai sosial (3 item). Untuk mengukur purchase intention, digunakan 3 item yang diadaptasi dari 
Teng dan Wang (2015). 

Sebelum digunakan dalam penelitian utama, instrumen diuji melalui uji validitas dan reliabilitas 

menggunakan data uji awal (pretest) dari 50 responden. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item 
memiliki nilai loading factor di atas 0,7, yang berarti memenuhi syarat validitas konstruk. Uji reliabilitas 

dilakukan dengan menghitung nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, yang menunjukkan seluruh 
konstruk memiliki nilai di atas 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen ini reliabel. Analisis data 

dilakukan dengan menggunakan metode Structural Equation Modelling (SEM) berbasis Partial Least Square 
(PLS), melalui perangkat lunak SmartPLS, untuk menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung antar 
variabel. 

Results and Discussions 

Hasil 

 

 

Gambar 1. Inner Model 

Pada model struktural (inner model) di atas, diperoleh nilai R-square sebesar 0.725 untuk konstruk Purchase 
Intention, yang berarti 72.5% variabilitas dalam niat membeli dapat dijelaskan oleh empat konstruk independen: 

Nilai Ekonomi, Nilai Emosional, Nilai Fungsional, dan Nilai Sosial. Nilai Sosial (β = 0.432, p < 0.001), dan 

Nilai Ekonomi (β = 0.181, p = 0.004) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Sementara itu, Nilai Fungsional (β = -0.012, p = 0.743) tidak berpengaruh signifikan terhadap niat membeli. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa persepsi emosional dan sosial konsumen memainkan peran 

penting dalam mendorong intensi pembelian, sedangkan nilai fungsional tidak memiliki pengaruh yang berarti 
dalam penelitian ini. 

https://jurnal.iicet.org/index.php/sajts/index


Alam, M. K., et al JRTI (Jurnal Riset Tindakan Indonesia) 

Vol. 10, No. 1, 2025, pp. 48-54 
   50 

 

Journal homepage: https://jurnal.iicet.org/index.php/jrti 

 

Tabel 1. Koefisien R Square 

  Koef T P Keterangan  

Nilai Ekonomi -> Niat 

Membeli 
0.181 2.844 0.004 

Signifikan Positif 

Nilai Emosional -> Niat 

Membeli 
0.300 3.487 0.000 

Signifikan Positif 

Nilai Fungsional -> Niat 

Membeli 
-0.012 0.328 0.743 

Tidak Signifikan 

Nilai Sosial -> Niat Membeli 0.432 4.048 0.000 Signifikan Positif 
Koef Determinasi (R-Square) =72,5% 

Sumber: Data diolah sendiri, 2025 

Berdasarkan tabel di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa Nilai Fungsional memiliki koefisien β = -0.012 
dengan nilai signifikansi p = 0.743, yang jauh di atas ambang batas 0.05. Hal ini menandakan bahwa meskipun 

konsumen mungkin mengakui keberadaan nilai fungsional dalam produk—seperti kualitas, keandalan, atau 
kegunaan praktis—nilai ini tidak secara langsung mendorong niat mereka untuk melakukan pembelian dalam 
konteks penelitian ini yaitu pembelian pada Batik Besurek oleh Generasi Milenial dan Generasi Z. 

Pembahasan 

Pengaruh Nilai Persepsi (Nilai Ekonomi, Nilai Emosional, Nilai Fungsional, Nilai Sosial) terhadap niat 
membeli Batik Besurek pada Generasi Milenial dan Generasi Z.  

Nilai Ekonomi 

Penelitian ini menunjukkan bahwa nilai ekonomi berpengaruh terhadap niat membeli. Pengaruh nilai 

ekonomi terhadap niat membeli yaitu berpengaruh signifikan positif. Hal ini sejalan dengan penelitian Suh et 

al., (2015) dan Konuk (2018) yang menyatakan bahwa nilai ekonomi yang mencerminkan persepsi konsumen 
terhadap keseimbangan antara biaya dan manfaat suatu produk, dapat memberikan pengaruh positif terhadap 

niat untuk melakukan pembelian.  

Nilai ekonomi merupakan salah satu determinan penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. 

Konsep ini merujuk pada persepsi konsumen terhadap keseimbangan antara biaya yang dikeluarkan dan 
manfaat yang diperoleh dari suatu produk atau layanan. Ketika konsumen menilai bahwa manfaat yang 
diperoleh melebihi atau sebanding dengan biaya yang harus dikeluarkan, maka nilai ekonomi yang dirasakan 

akan meningkat. Persepsi positif terhadap nilai ekonomi tersebut dapat mendorong konsumen untuk memiliki 
niat membeli produk atau layanan yang ditawarkan. Dengan demikian, semakin tinggi nilai ekonomi yang 

dirasakan konsumen, semakin besar pula kemungkinan terjadinya niat pembelian. Temuan ini sejalan dengan 
teori utilitas konsumen yang menyatakan bahwa keputusan pembelian didasarkan pada upaya memaksimalkan 

nilai yang dirasakan. 

Nilai Emosional 

Penelitian ini menunjukkan bahwa nilai emosional berpengaruh positif signifikan terhadap niat membeli. 

Hal ini didukung oleh penelitian dari Lee dan Yun (2015) yang menyatakan bahwa nilai emosional, yang 
mencerminkan kepuasan afektif dan pengalaman hedonis yang dirasakan konsumen saat 
mengonsumsi/menggunakan produk, berkontribusi secara positif terhadap niat pembelian. Selain itu, hal ini 

juga sejalan dengan penelitian Wanatabe et al. (2020) yang mengungkapkan bahwa nilai emosional yang 
dirasakan memiliki pengaruh yang kuat terhadap niat pembelian konsumen, karena keterlibatan emosi dapat 

memperkuat ikatan antara konsumen dan produk, sehingga mendorong keputusan pembelian.  

Nilai emosional merupakan aspek penting dalam membentuk niat pembelian, khususnya dalam konteks 

perilaku konsumen modern seperti generasi Milenial dan Generasi Z. Nilai ini mencerminkan kepuasan afektif 
dan pengalaman hedonis yang dirasakan konsumen saat menggunakan suatu produk, yang dapat memperkuat 
ikatan psikologis antara konsumen dan produk, sehingga mendorong keputusan pembelian. Generasi Milenial 

dan Z, yang dikenal memiliki preferensi tinggi terhadap pengalaman yang personal, otentik, dan emosional 
dalam berinteraksi dengan merek, cenderung lebih responsif terhadap produk yang tidak hanya fungsional tetapi 

juga mampu mencerminkan identitas diri seperti Batik Besurek yang merupakan identitas batik khas asli 
Bengkulu sehingga dapat memberikan kepuasan emosional seperti rasa bangga pada produk lokal. Oleh karena 

itu, nilai emosional tidak hanya berperan dalam meningkatkan niat pembelian, tetapi juga menjadi fondasi 
penting dalam membangun loyalitas konsumen jangka panjang di kalangan kedua generasi ini. 

Nilai Sosial 
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai sosial berpengaruh positif signifikan terhadap niat membeli. 
Hal ini sejalan dengan penelitian Singh dan Verma (2017) yang menyatakan bahwa nilai sosial yang 

mencerminkan pengaruh lingkungan sosial dan persepsi terhadap status sosial yang diperoleh dari penggunaan 
suatu produk, memiliki dampak positif terhadap niat pembelian konsumen. Selain itu, hal ini juga didukung 

oleh Teng dan Wang (2015) yang menyebutkan bahwa social value yang berkaitan dengan pengakuan sosial 
dan citra diri yang diperoleh melalui konsumsi suatu produk, terbukti berdampak positif terhadap niat 

pembelian konsumen.  

Nilai sosial memegang peranan penting dalam memengaruhi niat pembelian batik Besurek khas Bengkulu, 
terutama di kalangan Generasi Milenial dan Generasi Z. Nilai ini tercermin dari pengaruh lingkungan sosial 

serta persepsi peningkatan citra diri dan status sosial yang diperoleh melalui penggunaan batik sebagai simbol 
budaya dan identitas daerah. Bagi generasi Milenial dan Z, pembelian batik Besurek tidak sekadar memenuhi 

kebutuhan fungsional, melainkan juga menjadi sarana untuk mengekspresikan identitas diri, mendapatkan 
pengakuan sosial, serta memperkuat afiliasi dengan budaya lokal dan komunitas tertentu. Dengan demikian, 

nilai sosial yang melekat pada batik Besurek turut mendorong niat beli di kalangan Milenial dan Gen Z sebagai 
bentuk penghargaan sekaligus simbol status budaya. 

Nilai Fungsional 

Temuan bahwa nilai fungsional tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli generasi milenial dan Gen Z 
terhadap Batik Besurek menunjukkan bahwa kualitas teknis, keandalan, atau kegunaan praktis produk tidak 
menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian mereka. Hal ini konsisten dengan temuan Choi & Kim (2013) 

dan Babin et al. (2014) yang menemukan bahwa dalam konteks produk budaya atau fesyen etnik, konsumen 
muda lebih dipengaruhi oleh nilai simbolik dan emosional daripada aspek fungsional. Selain itu, generasi muda 

cenderung menganggap kualitas sebagai prasyarat minimal (basic requirement), sehingga tidak lagi menjadi 

faktor pembeda dalam preferensi pembelian mereka (Sweeney & Soutar, 2001; Shukla, 2012). 

Faktor lainnya adalah kemungkinan kurangnya komunikasi atau pemahaman konsumen terhadap atribut 
fungsional Batik Besurek itu sendiri. Misalnya, produsen atau pemasar mungkin belum secara optimal 
menonjolkan keunggulan teknis kain, teknik pewarnaan, atau daya tahan produk dalam strategi pemasaran 

mereka. Akibatnya, meskipun nilai fungsional tersebut mungkin ada, persepsi terhadapnya tidak terbentuk kuat 
di benak konsumen. 

Temuan ini menegaskan bahwa dalam konteks produk budaya seperti Batik Besurek, nilai-nilai simbolik, 
emosional, dan sosial jauh lebih dominan dibanding nilai praktis, khususnya dalam memengaruhi generasi 

muda. Oleh karena itu, strategi komunikasi produk sebaiknya difokuskan untuk membangun keterhubungan 
emosional dan kebanggaan terhadap identitas budaya, bukan semata-mata menonjolkan kualitas teknis. 

Conclusions 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana persepsi nilai—yang mencakup dimensi fungsional, 

emosional, sosial, dan ekonomi—mempengaruhi niat beli (purchase intention) generasi milenial dan Gen Z 

terhadap Batik Besurek di Bengkulu. Hasil analisis menunjukkan bahwa hanya tiga dari empat dimensi persepsi 

nilai yang berpengaruh signifikan. Nilai sosial menjadi dimensi yang paling dominan memengaruhi niat beli (β 

= 0,432; p < 0,001), diikuti oleh nilai emosional (β = 0,300; p < 0,001) dan nilai ekonomi (β = 0,181; p = 0,004). 

Sebaliknya, nilai fungsional tidak menunjukkan pengaruh signifikan (β = –0,012; p = 0,743), menunjukkan 
bahwa aspek seperti kualitas kain atau kenyamanan bukanlah penentu utama dalam keputusan pembelian Batik 

Besurek oleh konsumen muda. 

Kontribusi teoretis dari penelitian ini terletak pada penguatan model persepsi nilai dalam konteks produk 

budaya lokal yang spesifik. Studi ini menegaskan bahwa dalam konteks generasi muda, keputusan pembelian 
produk tradisional lebih ditentukan oleh makna sosial dan emosional dibandingkan fungsi praktis. Penelitian 

ini juga memperluas validasi skala perceived value yang dikembangkan Sweeney dan Soutar (2001) dalam 
konteks batik khas daerah, khususnya Batik Besurek. 

Secara praktis, hasil penelitian ini menyarankan agar pelaku usaha, UMKM, dan pemangku kepentingan 

dalam industri Batik Besurek memfokuskan strategi pemasaran mereka pada penguatan nilai sosial dan 
emosional. Strategi tersebut antara lain dapat berupa kolaborasi dengan influencer lokal atau komunitas anak 

muda untuk membangun citra Batik Besurek sebagai simbol kebanggaan identitas Bengkulu. Selain itu, penting 
untuk menghadirkan desain batik yang lebih relevan secara visual bagi preferensi estetika generasi muda, tanpa 

menghilangkan motif khas yang menjadi ciri historisnya. Pameran digital, kampanye media sosial bertema 
“Bangga Memakai Besurek”, serta storytelling visual tentang asal-usul batik ini dapat menjadi sarana 
meningkatkan afeksi dan keterhubungan emosional konsumen muda terhadap produk. 
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Adapun keterbatasan penelitian ini adalah pada keterfokusan sampel yang hanya mencakup dua generasi, 
sehingga tidak dapat digeneralisasi ke kelompok usia yang lebih tua. Penelitian lanjutan disarankan untuk 

melibatkan sampel yang lebih beragam serta mempertimbangkan peran variabel mediasi seperti identitas 
budaya, kepercayaan merek, dan pengaruh komunitas. Dengan demikian, pendekatan pelestarian dan 

pengembangan Batik Besurek dapat dilakukan secara lebih strategis, adaptif, dan berbasis preferensi generasi 
masa depan. 
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