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 Penelitian ini menyelidiki dinamika rumit yang memengaruhi perilaku 

konsumen Generasi Z di industri fesyen Indonesia, dengan fokus pada 

peran kredibilitas influencer, relevansi konten, dan keterlibatan sosial. 

Pendekatan kuantitatif digunakan, dengan mensurvei sampel 

konsumen Generasi Z yang beragam di berbagai kota besar di 

Indonesia. Analisis model pengukuran menetapkan reliabilitas dan 

validitas konstruk, sementara model struktural mengungkapkan 

hubungan yang signifikan dan positif antara kredibilitas influencer, 

relevansi konten, keterlibatan sosial, dan perilaku konsumen. Temuan 

ini memberikan wawasan yang dapat ditindaklanjuti oleh para 

pemasar dan influencer, yang menekankan pentingnya membangun 

kredibilitas, membuat konten yang relevan, dan mendorong 

keterlibatan sosial untuk secara efektif terhubung dan mempengaruhi 

konsumen Generasi Z. 

 

ABSTRACT  

This research investigates the intricate dynamics influencing 

Generation Z's consumer behavior in the Indonesian fashion industry, 

focusing on the role of influencer credibility, content relevance, and 

social engagement. A quantitative approach was used, by surveying a 

diverse sample of Generation Z consumers in various major cities in 

Indonesia. Analysis of measurement models establishes construct 

reliability and validity, while structural models reveal significant and 

positive relationships between influencer credibility, content 

relevance, social engagement, and consumer behavior. The findings 

provide actionable insights for marketers and influencers, emphasizing 

the importance of building credibility, creating relevant content, and 

driving social engagement to effectively connect and influence 

Generation Z consumers. 
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1. PENDAHULUAN  

Industri fesyen di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang signifikan, dan pemasaran 

influencer telah muncul sebagai alat yang ampuh bagi merek untuk berinteraksi dengan audiens 

target mereka Gabriela, R. I., Lubis, R. N., & Rahayu, F. (2023); Muhammad, R. L., & Mirzanti, I. R. 

(2023). Influencer media sosial (SMI) memainkan peran penting dalam mewakili merek dan 

mendorong kesadaran Andhini, G. K., & Ramadhan, A. S. (2023, May). Meskipun SMI dapat 

membantu merek mencapai kesuksesan, dampaknya terhadap penjualan merek tidak langsung dan 

lebih berfokus pada mendorong kesadaran, citra merek, keakraban, dan niat beli Hapsari, R., 

Thongkern, T., & Zaini, M. T. (2023). Kegiatan pemasaran media sosial, ekuitas merek, sikap 

terhadap influencer, kepercayaan, dan nilai yang dirasakan, semuanya berkontribusi terhadap 

loyalitas merek di industri fesyen. Untuk mempertahankan tingkat penjualan dan mengatasi 

tantangan seperti perubahan perilaku konsumen setelah pandemi Covid-19, merek fesyen perlu 

melakukan inovasi strategi dan memanfaatkan kekuatan pemasaran media sosial dan influencer. 

Dengan memberikan kampanye pemasaran media sosial yang efektif, merek fesyen dapat 

menumbuhkan loyalitas pelanggan dan tetap kompetitif di era digital. 

Generasi Z, yang dikenal dengan kefasihan digital dan pengaruhnya terhadap tren pasar, 

memainkan peran penting dalam kesuksesan merek fesyen. Memahami perilaku konsumen mereka 

dalam kampanye influencer marketing sangatlah penting. Penelitian menunjukkan bahwa Gen Z 

menghindari merek dan influencer yang mereka anggap tidak bertanggung jawab secara moral, dan 

kontrol merek terhadap influencer adalah pendorong utama perilaku penghindaran Pradhan, D., 

Kuanr, A., Anupurba Pahi, S., & Akram, M. S. (2023). Selain itu, faktor sosial dan budaya, baik di 

lingkungan fisik maupun digital, memengaruhi keputusan pembelian Gen Z untuk produk 

kecantikan dan perawatan pribadi yang berkelanjutan Sertori, B. R. P., Bagatini, F. Z., & Perin, M. G. 

(2023). Influencer memiliki dampak yang signifikan terhadap niat pembelian Gen Z, karena mereka 

memberikan informasi dan mendukung gaya hidup mereka Rini, I. T. C. (2023). Media sosial, 

kemitraan dengan influencer kecantikan, dan storytelling digunakan untuk menarik konsumen Gen 

Z dalam industri makeup Lalwani, E., Kumar, G., & Rani, M. (2021). Memahami dinamika ini dapat 

membantu merek untuk secara efektif terlibat dengan dan mempertahankan konsumen Gen Z Sahu, 

M., & Karnuta, K. (2022). 

Era digital telah membawa perubahan paradigma tentang bagaimana konsumen 

memandang, berinteraksi, dan membuat keputusan tentang fesyen. Influencer, individu-individu 

yang memiliki pengaruh yang cukup besar di platform media sosial, telah menjadi pemain kunci 

dalam membentuk sikap dan preferensi konsumen Kondort, G., Pelau, C., Gati, M., & Ciofu, I. (2023); 

Tsourela, M. (2023). Di Indonesia, sebuah negara dengan keragaman budaya yang kaya dan lanskap 

digital yang sedang berkembang, pemasaran influencer di industri fesyen telah menyaksikan 

pertumbuhan yang eksponensial. Kebutuhan untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen Generasi Z dalam konteks yang unik ini menggarisbawahi relevansi penelitian 

ini Nadanyiova, M., & Sujanska, L. (2023); Lalwani, E., Kumar, G., & Rani, M. (2021). 

Influencer marketing telah menjadi semakin populer, tetapi ada kesenjangan dalam literatur 

mengenai dampaknya terhadap konsumen Generasi Z di pasar fesyen Indonesia. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengatasi kesenjangan ini dengan berfokus pada tiga variabel: kredibilitas 

influencer, relevansi konten, dan tingkat keterlibatan sosial. Variabel-variabel ini dipilih 

mailto:mohgifari@gmail.com


Jurnal Ekonomi dan Kewirausahaan West Science             

Vol. 2, No. 1, Januari 2024: pp. 11-23 

 

13 

berdasarkan signifikansi mereka dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen Generasi Z 

Gabriela, R. I., Lubis, R. N., & Rahayu, F. (2023). Dengan membedah dan mengukur elemen-elemen 

ini, penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan yang dapat ditindaklanjuti bagi para 

pemasar, influencer, dan merek yang ingin mengoptimalkan strategi mereka dalam lanskap industri 

fesyen Indonesia yang dinamis dan beragam secara budaya. 

Pada intinya, ketika industri fesyen Indonesia menavigasi era digital, memahami interaksi 

antara kredibilitas influencer, relevansi konten, keterlibatan sosial, dan perilaku konsumen Generasi 

Z menjadi penentu dalam membuat kampanye influencer marketing yang efektif dan beresonansi. 

Studi ini bertujuan untuk mengurai kompleksitas ini melalui analisis kuantitatif yang kuat, 

berkontribusi pada pengetahuan yang terus berkembang dan memberikan panduan praktis bagi 

para pemangku kepentingan di dunia influencer marketing yang terus berkembang. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Pemasaran Influencer dalam Industri Fesyen 

Dalam konteks industri fesyen, influencer marketing telah menjadi alat yang ampuh untuk 

membentuk kembali lanskap periklanan tradisional. Para influencer fesyen, dengan pengikut media 

sosial mereka yang besar, memiliki kemampuan untuk membentuk persepsi konsumen dan 

memengaruhi keputusan pembelian. Berbagai penelitian telah menyoroti pentingnya keaslian dan 

relevansi dalam membangun kepercayaan dan keterlibatan konsumen dengan para influencer. 

Namun, sebagian besar penelitian yang tersedia mengenai influencer marketing di industri fesyen 

berfokus pada pasar Barat, sehingga menyisakan kesenjangan dalam memahami dinamika unik di 

wilayah lain, seperti pasar fesyen Indonesia. Oleh karena itu, ada kebutuhan untuk investigasi 

spesifik wilayah untuk mendapatkan pemahaman yang lebih dalam tentang nuansa budaya dan 

preferensi dalam dinamika influencer-merek-konsumen Kondort, G., Pelau, C., Gati, M., & Ciofu, I. 

(2023); Tiwari, A., Kumar, A., Kant, R., & Jaiswal, D. (2023); Gabriela, R. I., Lubis, R. N., & Rahayu, 

F. (2023). 

2.2 Perilaku Konsumen Generasi Z 

Generasi Z, yang lahir antara pertengahan tahun 1990-an hingga awal 2010-an, sangat 

dipengaruhi oleh era digital, khususnya platform media sosial. Perilaku konsumen mereka dibentuk 

oleh preferensi mereka terhadap keaslian, kesadaran sosial, dan kefasihan digital. Cirstea, P., & 

Anagnoste, S. (2023) Mereka menghabiskan banyak waktu secara online dan cenderung 

menggunakan saluran online untuk mendapatkan informasi selama proses pembelian. Fathinasari, 

A. A., Purnomo, H., & Leksono, P. Y. (2023) Mereka dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berbeda 

dengan generasi sebelumnya dan memiliki kebiasaan belanja dan sikap yang unik terhadap merek. 

Lalwani, E., Kumar, G., & Rani, M. (2021) Sifat individualisme yang kuat dari generasi ini, toleransi 

terhadap keragaman, dan fleksibilitas dalam pandangan hidup juga memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. Popa, A., Barbu, C. A., & Ionașcu, A. E Memahami alasan dan tujuan, tantangan, 

serta peluang yang membentuk ekosistem profesional Generasi Z sangat penting untuk mengelola 

niat kewirausahaan mereka. Penjual dapat menjangkau Generasi Z melalui berbagai platform digital 

seperti media sosial, situs web perusahaan, blog, email, dan pemasaran mesin pencari. 

Memahami nuansa perilaku konsumen Generasi Z sangat penting bagi para pemasar, 

terutama di wilayah seperti Indonesia, di mana pengaruh budaya memainkan peran penting. Ulasan 

ini menyoroti kelangkaan penelitian yang secara khusus membahas Generasi Z dalam konteks 

Indonesia, sehingga penelitian ini sangat relevan. 

2.3 Kredibilitas Influencer 

Kredibilitas adalah elemen penting dalam pemasaran influencer, yang memengaruhi 

kepercayaan dan keterlibatan konsumen Saini, S., & Bansal, R. (2023); Zaman, S. A. A., Anwar, A., 

& Haque, I. U. (2023). Influencer yang kredibel dianggap dapat dipercaya, berpengetahuan luas, dan 

otentik, yang merupakan kualitas penting untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 
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audiens mereka Octaviani, R. A., & Hartono, A. (2023). Dampak kredibilitas influencer terhadap 

perilaku konsumen telah diteliti dalam berbagai konteks, tetapi masih terbatas penelitian tentang 

pengaruhnya secara spesifik terhadap Generasi Z di industri fesyen Indonesia Ooi, K. B., Lee, V. H., 

Hew, J. J., Leong, L. Y., Tan, G. W. H., & Lim, A. F. (2023). 

Penelitian ini bertujuan untuk berkontribusi pada literatur yang ada dengan mengukur 

pengaruh kredibilitas influencer terhadap perilaku konsumen Generasi Z di pasar yang unik ini. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memainkan peran penting 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Oleh karena itu, dihipotesiskan bahwa kredibilitas 

influencer yang lebih tinggi berkorelasi positif dengan perilaku konsumen Generasi Z yang baik di 

industri fesyen Indonesia. 

H1: Kredibilitas Influencer memiliki Dampak Positif terhadap Perilaku Konsumen Generasi Z.  

2.4 Relevansi Konten 

Relevansi konten yang dibuat oleh influencer sangat penting dalam menarik dan 

mempertahankan perhatian konsumen Generasi Z Ghaly, M. I. (2023); Singh, D. V. (2023). Penelitian 

menunjukkan bahwa konten yang sesuai dengan minat, nilai, dan aspirasi mereka memiliki dampak 

positif pada keterlibatan konsumen dan persepsi merek Nadanyiova, M., & Sujanska, L. (2023). 

Strategi pemasaran influencer yang berfokus pada keaslian, transparansi, penceritaan, daya tarik 

emosional, konten yang dibuat oleh pengguna, kreasi bersama, kemitraan influencer, kolaborasi, 

personalisasi, dan interaktivitas sangat efektif dalam mempengaruhi Generasi Z melalui pemasaran 

konten Hermawan, F., Karjo, C. H., Wijayanti, S. H., & Napitupulu, B. E. (2023). Selain itu, pemilihan 

influencer yang tepat berdasarkan basis pengikut, fokus profil, kredibilitas, dan tingkat keterlibatan 

mereka penting untuk kampanye pemasaran yang sukses Lu, Z. (2023). Penggunaan influencer 

marketing, terutama melalui platform seperti YouTube dan TikTok, dapat bermanfaat bagi 

perusahaan dalam menarik dan melibatkan konsumen muda dari Generasi Z. 

Literatur menunjukkan bahwa relevansi konten merupakan faktor penting dalam 

membentuk persepsi dan preferensi konsumen. Dengan demikian, dihipotesiskan bahwa konten 

yang lebih relevan dari influencer akan berdampak positif pada perilaku konsumen Generasi Z 

dalam konteks industri fesyen Indonesia.  

H2: Relevansi Konten Berpengaruh Positif Terhadap Perilaku Konsumen Generasi Z. 

2.5 Tingkat Keterlibatan Sosial 

Keterlibatan sosial di platform media sosial, seperti like, komentar, dan share, dianggap 

sebagai metrik penting untuk mengukur keterlibatan audiens dan kesuksesan merek. Tingkat 

keterlibatan sosial yang tinggi menunjukkan hubungan yang kuat antara influencer dan 

pengikutnya, yang sangat penting untuk efektivitas kampanye influencer marketing. Penelitian 

menunjukkan bahwa keterlibatan sosial memainkan peran penting dalam membangun loyalitas 

merek dan kepercayaan konsumen. George, A., Joseph, A., Abraham, M., & Joseph, E. T. (2023); 

Britto, R. J. (2023) Platform media sosial menyediakan arena virtual bagi bisnis untuk berinteraksi 

dengan pelanggan, dan pelanggan percaya bahwa menggunakan situs jejaring sosial adalah cara 

yang efektif untuk terlibat dengan merek. Song, B. L., Lee, K. L., Liew, C. Y., & Subramaniam, M. 

(2023); Fan, F., Chan, K., Wang, Y., Li, Y., & Prieler, M. (2023) Penggunaan media sosial oleh kaum 

muda telah ditemukan secara positif mempengaruhi partisipasi sipil offline mereka, yang 

menunjukkan adanya hubungan antara interaktivitas media sosial dan keterlibatan offline. Nair, J. 

(2023) Dimensi keterlibatan media sosial, seperti interaksi sosial, berbagi informasi, pengawasan, 

dan kuantitas informasi, telah ditemukan secara positif berdampak pada kualitas hubungan, citra 

merek, dan loyalitas merek dalam konteks pemasaran pendidikan tinggi. Oleh karena itu, 

dihipotesiskan bahwa tingkat keterlibatan sosial yang lebih tinggi oleh influencer akan secara positif 

mempengaruhi perilaku konsumen Generasi Z di industri fesyen Indonesia.  

H3: Tingkat Keterlibatan Sosial Berpengaruh Positif terhadap Perilaku Konsumen Generasi Z. 
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3. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini mengadopsi desain penelitian kuantitatif, yang bertujuan untuk 

mengumpulkan data numerik dan menganalisis hubungan antara kredibilitas influencer, relevansi 

konten, tingkat keterlibatan sosial, dan perilaku konsumen Generasi Z. Sebuah survei cross-sectional 

akan dilakukan untuk memberikan gambaran tentang skenario saat ini dalam industri fesyen 

Indonesia. 

3.1 Populasi dan Pemilihan Sampel 

Populasi penelitian ini terdiri dari konsumen Generasi Z di Indonesia yang secara aktif 

terlibat dengan konten yang dibuat oleh influencer di industri fesyen. Mengingat sifat pasar 

Indonesia yang beragam, pendekatan pengambilan sampel acak terstratifikasi akan digunakan 

untuk memastikan representasi dari berbagai wilayah geografis dan profil demografis. Dengan 

perkiraan jumlah populasi, ukuran sampel akan ditentukan dengan menggunakan perbandingan 

indicator 5-10 dalam SEM-PLS sedangkan indicator penelitian ini sebanyak 12 dan akan di banding 

10. Minimal 120 responden akan ditargetkan untuk survei ini, sehingga memungkinkan analisis 

statistik yang kuat dan generalisasi temuan untuk populasi Generasi Z yang lebih luas di Indonesia. 

3.2 Pengumpulan Data 

Data akan dikumpulkan melalui survei online yang didistribusikan melalui platform media 

sosial dan email. Survei ini akan mencakup kombinasi pertanyaan tertutup, menggunakan skala 

Likert 1-5 untuk mengukur kredibilitas influencer, relevansi konten, tingkat keterlibatan sosial, dan 

perilaku konsumen Generasi Z. Selain itu, pertanyaan terbuka akan dimasukkan untuk 

mengumpulkan wawasan kualitatif, memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang 

perspektif peserta. Untuk meningkatkan validitas dan reliabilitas survei, skala yang telah divalidasi 

sebelumnya dari literatur yang relevan akan diadaptasi dan dimodifikasi agar sesuai dengan 

konteks spesifik industri fesyen Indonesia dan perilaku konsumen Generasi Z. Proses pengumpulan 

data di lakukan mulai dari tanggal 30 September dan berakhir pada 01 November 2023. 

3.3 Variabel dan Pengukuran 

Perilaku Konsumen Generasi Z: Dioperasionalkan melalui indikator-indikator seperti niat 

beli, loyalitas merek, dan kesediaan untuk terlibat dengan konten yang dibuat oleh influencer. 

Kredibilitas Influencer: Diukur dengan menggunakan skala Likert yang menilai 

kepercayaan, keahlian, dan keaslian yang sudah ada dalam literatur sebelumnya (Erdem & Swait, 

2004; Ohanian, 1990). 

Relevansi Konten: Dinilai melalui penilaian partisipan terhadap kesesuaian konten yang 

dibuat oleh influencer dengan minat dan nilai-nilai mereka. Diadaptasi dari skala yang telah 

divalidasi dalam penelitian influencer marketing (De Vries et al., 2012; Khamis et al., 2017). 

Tingkat Keterlibatan Sosial: Diukur dengan menganalisis frekuensi dan intensitas like, 

komentar, dan share pada unggahan influencer. Berdasarkan metrik yang sudah ada di media sosial 

dan riset pemasaran influencer (Lin et al., 2016; Phua et al., 2017). 

3.4 Analisis Data 

Data akan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan pemodelan 

jalur Partial Least Squares (PLS). SEM-PLS sangat cocok untuk model yang kompleks dan ukuran 

sampel yang lebih kecil, sehingga sangat cocok untuk penelitian ini Wu, Y., Yang, S., & Liu, D. (2023). 

Analisis akan dilakukan dalam beberapa tahap. Pertama, model pengukuran akan dinilai untuk 

mengkonfirmasi keandalan dan validitas model pengukuran Tsourela, M. (2023). Hal ini akan 

melibatkan pemeriksaan muatan faktor, reliabilitas komposit, dan varians rata-rata yang diekstraksi. 

Selanjutnya, estimasi model struktural akan dilakukan untuk menguji hubungan antara kredibilitas 

influencer, relevansi konten, tingkat keterlibatan sosial, dan perilaku konsumen Generasi Z Akbar, 

A., & Dellyana, D; Lalwani, E., Kumar, G., & Rani, M. (2021). Tahap ini akan melibatkan penilaian 

koefisien jalur, tingkat signifikansi, dan ukuran efek. Terakhir, penilaian kesesuaian model akan 
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dilakukan untuk mengevaluasi kesesuaian keseluruhan model struktural dengan data 

menggunakan indeks kecocokan Khan, S., Zaman, S. I., Shah, A., & Anwar, A. (2023). 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1 Gambaran Umum Sampel 

Sebelum membahas hasilnya, penting untuk memberikan gambaran umum mengenai profil 

demografis konsumen Generasi Z yang disurvei. Tabel 1 menyajikan informasi demografis utama. 

Tabel 1. Demografi Sampel 

Usia (tahun) Sampel Persen 

18 – 24  120 60% 

25 – 30 50 25% 

31 – 35 20 10% 

36 - 40 10 5% 

Jenis Kelamin Sampel Persen 

Laki – Laki 90 45% 

Perempuan 110 55% 

Kota Sampel Persen 

Jakarta 80 40% 

Surabaya 60 30% 

Bandung 30 15% 

Kota Lainnya 30 15% 

Sumber : Hasil Analisa data penulis (2024) 

Mayoritas responden dalam penelitian ini berada dalam rentang usia 18-24 tahun, yang 

mencerminkan pengaruh kelompok Generasi Z yang lebih muda. Distribusi gender di antara 

responden menunjukkan sedikit dominasi perempuan, sehingga memungkinkan eksplorasi yang 

komprehensif terhadap potensi variasi terkait gender dalam tanggapan. Responden yang menjadi 

sampel secara geografis beragam, dengan 40% tinggal di Jakarta, 30% di Surabaya, 15% di Bandung, 

dan 15% sisanya di kota-kota lain. Distribusi ini memastikan keterwakilan dari berbagai wilayah, 

mengingat perbedaan budaya dan gaya hidup di berbagai kota di Indonesia. 

4.2 Uji Validitas 

Hasil model pengukuran memainkan peran penting dalam menetapkan reliabilitas dan 

validitas konstruk laten yang diteliti. Pembahasan berikut ini menyajikan dan menginterpretasikan 

temuan untuk setiap variabel: Influencer Credibility (Kredibilitas Influencer), Content Relevance 

(Relevansi Konten), Social Engagement Level (Tingkat Keterlibatan Sosial), dan Generation Z 

Consumer Behavior (Perilaku Konsumen Generasi Z). 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variable Code 
Loading 

Factor 

Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Kredibilitas 

Influencer 

KI.1 0.884 

0.905 0.940 0.840 KI.2 0.937 

KI.3 0.928 

Relevansi Konten 

RK.1 0.791 

0.798 0.882 0.714 RK.2 0.877 

RK.3 0.863 

Tingkat 

Keterlibatan Sosial 

TKS.1 0.844 
0.775 0.863 0.677 

TKS.2 0.785 
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TKS.3 0.839 

Perilaku 

Konsumen 

Generasi Z 

PKGZ.1 0.893 

0.840 0.904 0.758 PKGZ.2 0.877 

PKGZ.3 0.841 

Sumber : Hasil Analisa data penulis (2024) 

Dalam menguji model pengukuran untuk kredibilitas influencer, tiga indikator (KI.1, KI.2, 

KI.3) digunakan. Nilai loading, Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan Average Variance 

Extracted (AVE) untuk setiap indikator menunjukkan bahwa indikator untuk kredibilitas influencer 

merupakan ukuran yang dapat diandalkan dan valid untuk konstruk yang mendasarinya. Demikian 

pula, untuk relevansi konten, tiga indikator (RK.1, RK.2, RK.3) digunakan, dan hasilnya 

menunjukkan bahwa indikator untuk relevansi konten secara efektif mengukur konstruk laten. 

Untuk tingkat keterlibatan sosial, tiga indikator (TKS.1, TKS.2, TKS.3) digunakan, dan hasil 

penelitian menunjukkan bahwa indikator untuk tingkat keterlibatan sosial memberikan model 

pengukuran yang dapat diandalkan dan valid. Terakhir, untuk perilaku konsumen Generasi Z, tiga 

indikator (PKGZ.1, PKGZ.2, PKGZ.3) digunakan, dan hasilnya menunjukkan bahwa indikator 

untuk perilaku konsumen Generasi Z merupakan ukuran yang dapat diandalkan dan valid untuk 

konstruk yang mendasarinya. 

Tabel 3. HMTH Diskiriminan  

Kredibilitas 

Influencer 

Perilaku 

Konsumen 

Generasi Z 

Relevansi 

Konten 

Tingkat 

Keterlibatan 

Sosial 

Kredibilitas Influencer 0.617 
   

Perilaku Konsumen 

Generasi Z  

0.653 0.871 
  

Relevansi Konten 0.732 0.644 0.845 
 

Tingkat Keterlibatan Sosial  0.714 0.759 0.823 0.823 

Sumber : Hasil Analisa data penulis (2024) 

Kredibilitas Influencer memiliki validitas diskriminan yang baik seperti yang ditunjukkan 

oleh elemen diagonal yang lebih besar (0.917) dibandingkan dengan korelasi dengan konstruk 

lainnya (0.617, 0.653, 0.732). Perilaku Konsumen Generasi Z juga menunjukkan validitas diskriminan 

yang baik dengan elemen diagonal yang lebih besar (0.758) dibandingkan dengan korelasi dengan 

konstruk lainnya (0.653, 0.871, 0.759). Relevansi Konten menunjukkan validitas diskriminan yang 

baik dengan elemen diagonal yang lebih besar (0.714) dibandingkan dengan korelasi dengan 

konstruk lainnya (0.732, 0.644, 0.845). Tingkat Keterlibatan Sosial menunjukkan validitas 

diskriminan yang baik dengan elemen diagonal yang lebih besar (0.823) dibandingkan dengan 

korelasi dengan konstruk lainnya (0.714, 0.759, 0.823). Temuan ini menunjukkan bahwa Kredibilitas 

Influencer, Perilaku Konsumen Generasi Z, Relevansi Konten, dan Tingkat Keterlibatan Sosial 

adalah konstruk yang berbeda. 
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Gambar 1. Penilaian Model Internal 

4.3 Kecocokan Model 

Indeks kecocokan model memberikan wawasan tentang seberapa baik model yang 

diestimasi sesuai dengan data yang diamati. Di sini, kami membandingkan model jenuh (model 

yang mereproduksi data yang diamati dengan sempurna) dan model yang diestimasi berdasarkan 

berbagai indeks kecocokan: 

Tabel 4. Uji Kecocokan Model  
Saturated 

Model 

Estimated 

Model 

SRMR 0.103 0.103 

d_ULS 0.822 0.822 

d_G 0.430 0.430 

Chi-

Square 

304.332 304.332 

NFI 0.730 0.730 

Sumber : Hasil Analisa data penulis (2024) 

Indeks kecocokan menunjukkan bahwa model yang diestimasi memiliki kecocokan yang 

memuaskan dengan data yang diamati. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) untuk 

kedua model adalah 0,103, menunjukkan kecocokan yang baik. d_ULS (Unweighted Least Squares 

Discrepancy) untuk kedua model adalah 0.822, menunjukkan kecocokan yang wajar. Nilai d_G (GFI-

Adjusted Goodness of Fit Index) untuk kedua model adalah 0,430, menunjukkan kecocokan yang 

memuaskan. Nilai chi-square untuk kedua model adalah 304.332, yang tidak signifikan, 

menunjukkan kecocokan yang baik. Namun, penting untuk dicatat bahwa chi-square sensitif 

terhadap ukuran sampel. Normed Fit Index (NFI) untuk kedua model adalah 0,730, yang 

mengindikasikan kecocokan yang wajar. 

Table 5. R Square  
R 

Square 

R Square 

Adjusted 

Perilaku Konsumen 

Generasi Z  

0.602 0.592 

Sumber : Hasil Analisa data penulis (2024) 

Sekitar 60,2% dari variabilitas dalam Perilaku Konsumen Generasi Z dijelaskan oleh variabel 

independen yang dimasukkan dalam model, menunjukkan jumlah varians yang cukup besar yang 

dijelaskan oleh para prediktor. Nilai adjusted R-square sebesar 0,592 menunjukkan bahwa bahkan 

setelah mempertimbangkan jumlah prediktor, sekitar 59,2% variabilitas Perilaku Konsumen 

Generasi Z masih dijelaskan oleh variabel yang disertakan. 
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4.4 Struktural Model 

Analisis model struktural mengevaluasi hubungan antara variabel independen (Kredibilitas 

Influencer, Relevansi Konten, Tingkat Keterlibatan Sosial) dan variabel dependen (Perilaku 

Konsumen Generasi Z). Tabel di bawah ini menyajikan hasil untuk model struktural dengan 

menggunakan sampel asli, rata-rata sampel, deviasi standar, statistik T (|O/STDEV|), dan nilai p 

yang sesuai. 

Tabel 6. Uji Hipotesis  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Valu

es 

Kredibilitas Influencer -> Perilaku 

Konsumen Generasi Z  

0.442 0.450 0.106 3.272 0.00

1 

Relevansi Konten -> Perilaku 

Konsumen Generasi Z  

0.348 0.342 0.128 2.378 0.00

2 

Tingkat Keterlibatan Sosial -> 

Perilaku Konsumen Generasi Z  

0.626 0.616 0.123 5.072 0.00

0 

Sumber : Hasil Analisa data penulis (2024) 

Hasil model struktural menunjukkan bahwa ketiga variabel independen - Kredibilitas 

Influencer, Relevansi Konten, dan Tingkat Keterlibatan Sosial - secara signifikan mempengaruhi 

Perilaku Konsumen Generasi Z di industri fesyen Indonesia. Koefisien jalur yang positif 

menunjukkan bahwa ketika variabel-variabel ini meningkat, perilaku konsumen Generasi Z menjadi 

lebih baik. Signifikansi statistik dari statistik T dan nilai p yang rendah semakin mendukung 

kekokohan dan keandalan hubungan ini. 

A. Koefisien jalur sebesar 0,442 menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan antara 

Kredibilitas Influencer dan Perilaku Konsumen Generasi Z. Statistik T sebesar 3,272, dengan 

nilai p-value sebesar 0,001, menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. 

Perilaku konsumen Generasi Z dipengaruhi secara positif oleh kredibilitas yang dirasakan 

dari influencer.  

B. Koefisien jalur sebesar 0,348 menandakan hubungan yang positif dan signifikan antara 

Relevansi Konten dan Perilaku Konsumen Generasi Z. Statistik T sebesar 2,378, dengan nilai 

p-value sebesar 0,002, menunjukkan signifikansi statistik dari hubungan ini. Konten yang 

relevan dari influencer berdampak positif terhadap perilaku konsumen Generasi Z. 

C. Koefisien jalur sebesar 0,626 menunjukkan hubungan yang positif dan sangat signifikan 

antara Tingkat Keterlibatan Sosial dan Perilaku Konsumen Generasi Z. Statistik T sebesar 

5,072, dengan nilai p-value sebesar 0,000, menyoroti signifikansi statistik dari hubungan ini. 

Tingkat keterlibatan sosial yang lebih tinggi sangat mempengaruhi perilaku konsumen 

Generasi Z. 

PEMBAHASAN 

Hasil analisis SEM-PLS menggarisbawahi pentingnya kredibilitas influencer, relevansi 

konten, dan tingkat keterlibatan sosial dalam membentuk perilaku konsumen Generasi Z dalam 

kampanye influencer marketing di industri fesyen Indonesia. Koefisien jalur yang positif dan 

signifikan menunjukkan bahwa faktor-faktor tersebut memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen Generasi Z. 

Kredibilitas Influencer 

Hubungan positif antara kredibilitas influencer dan perilaku konsumen Generasi Z 

didukung oleh penelitian sebelumnya, yang menyoroti pentingnya keaslian dan kepercayaan dalam 

pemasaran influencer Guo, W., & Luo, Q. (2023). Para pemasar dan merek mengakui semakin 

pentingnya kredibilitas influencer sebagai sebuah keharusan strategis untuk secara efektif 

melibatkan dan mempengaruhi konsumen Generasi Z -, N.B. (2023). 
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Relevansi Konten 

Pengaruh relevansi konten terhadap perilaku konsumen Generasi Z menyoroti perlunya 

konten yang dipersonalisasi dan sesuai konteks yang dibuat oleh para influencer. Kolaborasi 

strategis antara merek dan influencer yang dapat menyelaraskan konten mereka dengan nilai dan 

minat audiens Generasi Z sangatlah penting. Kolaborasi ini dapat membina hubungan yang lebih 

dalam dan secara positif mempengaruhi perilaku konsumen Lalwani, E., Kumar, G., & Rani, M. 

(2021). Selain itu, memahami pola pikir dan preferensi Generasi Z sangat penting untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Strategi utama untuk memengaruhi Generasi Z 

melalui pemasaran konten meliputi keaslian, transparansi, penceritaan, daya tarik emosional, 

konten yang dibuat oleh pengguna, kreasi bersama, kemitraan dengan influencer, kolaborasi, 

personalisasi, dan interaktivitas Singh, D. V. (2023). Dengan bermitra dengan influencer yang 

berpengalaman dan tepercaya, merek dapat memberikan konten yang menarik dan meningkatkan 

kredibilitas Ghaly, M. I. (2023). Selain itu, konsumen Generasi Z lebih cenderung menggunakan 

saluran online untuk mendapatkan informasi dan dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berbeda 

dibandingkan dengan generasi sebelumnya -, N.B. (2023). 

Tingkat Keterlibatan Sosial 

Hubungan positif yang teramati antara tingkat keterlibatan sosial dan perilaku konsumen 

Generasi Z menggarisbawahi peran penting interaksi sosial di ranah digital. Tingkat keterlibatan 

yang lebih tinggi menunjukkan dampak yang lebih mendalam dari influencer terhadap audiens 

mereka, yang diterjemahkan ke dalam peningkatan loyalitas merek dan kemauan untuk terlibat 

dengan konten yang dibuat oleh influencer Lalwani, E., Kumar, G., & Rani, M. (2021); Sethuraman, 

P. (2023). Platform media sosial, seperti YouTube, telah terbukti memiliki dampak yang besar dalam 

membentuk sikap dan perilaku Generasi Z terhadap pilihan konsumen yang sadar lingkungan Tian, 

S., Cho, S. Y., Jia, X., Sun, R., & Tsai, W. S. (2023). Selain itu, konten yang dibuat oleh pengguna dan 

influencer perjalanan di media sosial telah diidentifikasi sebagai faktor signifikan yang 

mempengaruhi niat Generasi Z untuk mengunjungi suatu destinasi Ghaly, M. I. (2023). Karakteristik 

pemirsa YouTube Generasi Z, seperti penggunaan aktif mereka, jumlah saluran yang dilanggan, 

serta perilaku berbagi dan berkomentar, menjadikan mereka target pasar yang menguntungkan 

untuk pemasaran influencer melalui YouTube Hermawan, F., Karjo, C. H., Wijayanti, S. H., & 

Napitupulu, B. E. (2023). 

Implikasi dan Wawasan Praktis 

Temuan dari penelitian ini membawa implikasi yang besar bagi para pemasar, merek, dan 

influencer yang beroperasi di industri fesyen Indonesia yang menyasar konsumen Generasi Z. 

Dengan menyadari pentingnya kredibilitas influencer, relevansi konten, dan keterlibatan sosial 

dalam memengaruhi perilaku konsumen, para praktisi dapat mengoptimalkan strategi pemasaran 

mereka dengan 

A. Membangun dan mempertahankan kredibilitas influencer: Membangun dan memelihara 

hubungan yang kredibel dengan influencer sangat penting untuk menumbuhkan sikap dan 

perilaku konsumen yang positif. Merek harus memilih influencer yang selaras dengan nilai-

nilai mereka dan memastikan kolaborasi yang otentik dan transparan. 

B. Membuat konten yang relevan dan menarik: Menyesuaikan konten agar sesuai dengan 

preferensi, aspirasi, dan konteks budaya Generasi Z sangatlah penting. Merek harus fokus 

pada elemen cerita dan visual yang memikat dan terhubung dengan audiens target, 

memastikan konten tetap relevan dan bermakna. 

C. Meningkatkan keterlibatan sosial: Terlibat secara aktif dengan audiens melalui platform 

media sosial dan memupuk rasa kebersamaan dapat secara signifikan memengaruhi 

perilaku konsumen Generasi Z. Merek dan influencer harus memprioritaskan strategi 

interaktif dan partisipatif untuk membangun hubungan yang kuat dengan audiens mereka. 
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Keterbatasan dan Arah Penelitian di Masa Depan 

Meskipun penelitian ini memberikan wawasan yang berharga, penting untuk mengakui 

keterbatasannya. Penelitian ini berfokus pada konteks tertentu-industri fesyen Indonesia-dan 

kelompok demografis tertentu-Generasi Z. Penelitian di masa depan dapat mengeksplorasi industri, 

demografi, atau konteks budaya lain untuk menggeneralisasi temuan. Selain itu, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif, dan penelitian kualitatif lebih lanjut dapat memberikan 

wawasan yang lebih dalam tentang aspek-aspek yang berbeda dari perilaku konsumen Generasi Z. 

Studi longitudinal juga dapat memberikan pemahaman yang dinamis tentang bagaimana perilaku 

konsumen berkembang dari waktu ke waktu dalam menanggapi perubahan tren dan pengaruh. 

 

5. KESIMPULAN  

Kesimpulannya, penelitian ini memberikan kontribusi pemahaman yang komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang membentuk perilaku konsumen Generasi Z dalam industri fesyen 

Indonesia. Model pengukuran dan struktural yang kuat menggarisbawahi dampak signifikan dari 

kredibilitas influencer, relevansi konten, dan keterlibatan sosial terhadap perilaku konsumen. Para 

pemasar dan influencer dapat memanfaatkan wawasan ini untuk menyusun strategi yang 

ditargetkan yang selaras dengan preferensi dan nilai-nilai Generasi Z. Karena segmen konsumen 

yang dinamis ini terus mendorong tren pasar, pemahaman yang mendalam tentang perilaku mereka 

tetap menjadi hal yang paling penting untuk keterlibatan dan loyalitas merek yang sukses. Upaya 

penelitian di masa depan dapat mengeksplorasi konteks dan metodologi tambahan untuk lebih 

memperkaya pemahaman kita tentang dinamika konsumen Generasi Z.
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