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Abstract 

The rise of social media has transformed marketing approaches, especially among Generation Z, who 
are highly active on digital platforms. Influencer-based promotion, particularly via Instagram, has 
gained traction as a key marketing strategy. This study investigates the impact of Instagram influencer 
credibility on the purchasing decisions of Generation Z consumers in Indonesia, particularly for fashion 
products. Credibility is evaluated through four dimensions: competence, trustworthiness, 
attractiveness, and similarity. The study applies a quantitative method using a structured survey of 100 
Instagram users who actively follow fashion influencers. To examine the relationship among variables, 
the data were examined using a multiple linear regression model. The results indicate that influencer 
credibility has a significant effect on purchase decisions, with trustworthiness emerging as the most 
influential factor. These findings suggest that marketers should carefully consider influencer credibility 
when selecting brand ambassadors to ensure effective digital engagement. This research provides 
valuable insights for fashion industry practitioners and contributes to the academic discussion in digital 
marketing management. 

Keywords : Influencer credibility, Instagram, Generation Z, Purchase decision, Fashion 

 Abstrak 
Meningkatnya media sosial telah mengubah pendekatan pemasaran, terutama di kalangan Generasi 
Z, yang sangat aktif di platform digital. Promosi berbasis influencer, khususnya melalui Instagram, 
telah mendapatkan daya tarik sebagai strategi pemasaran utama. Studi ini menyelidiki dampak 
kredibilitas influencer Instagram terhadapIkeputusan pembelianIkonsumen Generasi Z di Indonesia, 
khususnya untuk produk fesyen. Kredibilitas dievaluasi melalui empat dimensi: kompetensi, 
kepercayaan, daya tarik, dan kesamaan. Studi ini menerapkan metode kuantitatif dengan 
menggunakan survei terstruktur terhadap 100 pengguna Instagram yang secara aktif mengikuti 
influencer fesyen. Untuk menguji hubungan antar variabel, data diperiksa menggunakan model regresi 
linier berganda. Hasilnya menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kepercayaan muncul sebagai faktor yang paling 
berpengaruh. Temuan ini menunjukkan bahwa pemasar harus mempertimbangkan kredibilitas 
influencer dengan cermat saat memilih duta merek untuk memastikan keterlibatan digital yang efektif. 
Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi praktisi industri fesyen dan berkontribusi pada 
diskusi akademis dalam manajemen pemasaran digital. 
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Kata kunci : Kredibilitas influencer, Instagram, Generasi Z, Keputusan pembelian, Fashion 
 

PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, transformasi digital telah membawa 

perubahan mendasar dalam strategi pemasaran perusahaan di berbagai sektor, 

termasuk industri fashion. Di antara berbagai platform digital, Instagram menempati 

posisi penting sebagai sarana promosi yang efisien dan luas jangkauannya dalam 

menjangkau konsumen milenial dan Generasi Z kelompok usia yang dikenal aktif, 

ekspresif, dan responsif terhadap konten visual serta personalisasi pesan. Fenomena 

ini mendorong meningkatnya praktik konten kreator marketing, yang mana individu 

yang mempunyai jumlah pengikut dan pengaruh besar di media sosial dimanfaatkan 

untuk membentuk opini konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka (Sudha & Sheena, 2017). 

Penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas seorang influencer sangat 

menentukan efektivitas kampanye pemasaran. Kredibilitas tersebut umumnya dinilai 

melalui empat dimensi: keahlian (expertise), keterpercayaan (trustworthiness), daya 

tarik (attractiveness), dan kesamaan (similarity) antara influencer dengan audiensnya 

(Ohanian, 1990). Konsumen modern, khususnya dari kalangan Gen Z, cenderung 

memercayaiIinfluencer yang mereka anggapIautentik dan relevanIdengan gaya hidup 

mereka (Freberg et al., 2011). Namun demikian, sebagian besar penelitian 

sebelumnya masih bersifat konseptual atau berfokus pada konteks global dan belum 

banyak yang mengkaji secara spesifik bagaimana kredibilitas influencer 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen di Indonesia dalam konteks produk 

fashion (Lim et al., 2017; Djafarova & Trofimenko, 2019). 

Lebih lanjut, terdapat gap penelitian dalam hal pemahaman mendalam 

mengenai dimensi kredibilitas mana yang paling berpengaruh dalam mendorong 

keputusan pembelian, terutama pada konsumen Gen Z Indonesia yang memiliki 

karakteristik perilaku unik. Padahal, pemahaman ini sangat penting untuk membantu 

brand fashion dalam memilih strategi endorsement yang lebih efektif dan tepat 

sasaran. Oleh karena itu, penelitian iniIpenting dilakukan untuk menjawab kebutuhan 

akan pendekatan pemasaran yang lebih kontekstual, berbasis data, dan sesuai 

dengan dinamika perilaku konsumen lokal. 

Fokus utama penelitian ini adalah mengulas sejauh mana kepercayaan 

terhadap influencer Instagram dapat mendorong Generasi Z di Indonesia untuk 

membeli produk fashion. Penelitian ini juga bertujuan untuk mengidentifikasi 

dimensi kredibilitas mana yang memiliki pengaruh paling dominan dalam proses 

pengambilan keputusan tersebut. 

Studi ini memberikan kontribusi nyata dalam memperkaya pemahaman 

tentang kebaruan (novelty) dalam studi manajemen pemasaran terapan di Indonesia, 

terutama dalam konteks digital dan perilaku konsumen muda. Hasil penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi acuan strategis bagi pelaku industri fashion, agensi digital, 

serta akademisi dalam merancang pendekatan pemasaran yang lebih efektif melalui 

kolaborasi dengan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi di mata Gen Z. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

Influencer Marketing di Era Media Sosial 

Media sosialLtelahLmengubah cara perusahaan memasarkan produk dan 

berinteraksi denganLkonsumen. InfluencerLmarketing menjadi salah satu strategi 

yang paling efektif dalam digital marketing karena mampuLmenciptakan kedekatan 

antara brand dan audiens melalui figur publik yang dipercaya. Menurut Djafarova dan 

Trofimenko (2019), influencer berperan sebagai pihak ketiga yang mampu 

membentuk persepsi dan membangun kepercayaan terhadap produk yang 

dipromosikan. 

 

Kredibilitas Influencer 

Kredibilitas influencer adalah salahLsatu aspek penting yangLmenentukan 

keberhasilanIkampanye pemasaran. Ohanian (1990) menjelaskan tiga dimensi utama 

dari kredibilitas sumber, yaitu: 

1. Keahlian (Expertise) : sejauh mana influencer dianggap ahli dalam bidang yang 

berkaitan dengan produk. 

2. Kepercayaan (Trustworthiness) : persepsi bahwa influencer jujur dan dapat 

dipercaya. 

3. Daya tarik (Attractiveness) : mencakup penampilan fisik, gaya komunikasi, dan 

personalitas yang menarik. 

Ketiga aspek ini membentuk persepsi positif terhadap influencer dan dapat 

mendorong keputusan pembelian. 

 

Perilaku Keputusan Pembelian Konsumen 

Keputusan pembelianImerupakan prosesIkompleks yangIdipengaruhi oleh berbagai 

faktorIinternal danLeksternal. Menurut KotlerLdan Keller (2016), tahapan proses 

pembelian meliputi: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Dalam konteks digital, 

keputusan ini dapat dipercepat melalui konten yang dibuat oleh influencer yang 

dipercaya. 

 

Karakteristik Generasi Z sebagai Konsumen Digital 

Generasi Z dikenal sebagai digitalLnatives, yaitu generasiIyang tumbuh dan 

berkembang bersamaan dengan teknologiIdigital dan internet. Mereka sangat aktif 

di media sosial, kritis terhadap iklan konvensional, dan lebih tertarik pada konten 

yang otentik. Penelitian oleh Priporas et al. (2017) menunjukkan bahwa Generasi Z 

lebih dipengaruhi oleh opini individu yang mereka kagumi di media sosial daripada 

oleh iklan formal. 
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Penelitian Terdahulu 

Berbagai penelitian telah mengungkap bahwa kredibilitas influencer 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Misalnya, Sudha dan Sheena 

(2017) menemukan bahwa kredibilitasIinfluencer mempengaruhi intensi pembelian 

produk kosmetik di kalangan perempuan muda. Namun, masih terdapat kesenjangan 

penelitian yang secara spesifik mengkaji pengaruh kredibilitas influencer terhadap 

keputusanIpembelian produkIfashion oleh Generasi ZIdi Indonesia. Maka dari itu, 

studi ini dilakukan untuk mengisi kekosongan literatur tersebut. 

 

Rumusan Hipotesis 

Kajian terhadap teori serta hasil penelitian sebelumnya menjadi dasar dalam 

penyusunan hipotesis berikut : 

H1 : Kredibilitas yang dimiliki oleh influencer di Instagram terbukti memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadapIkeputusan pembelianIfashion di kalangan 

Generasi ZIdi Indonesia. 

 

MODEL PENELITIAN 

StudiIini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal-komparatif 
untuk mengkaji sejauh mana pengaruh kredibilitasIinfluencer terhadapIkeputusan 
pembelian fashion olehIGenerasi Z. Secara konseptual, hubungan antar variabel 
disajikan melalui model berikut : 

Kredibilitas Influencer (X)  ───────►  Keputusan Pembelian (Y) 

Model ini dijabarkan dalam bentuk persamaanIregresi linearIsederhana 

sebagai berikutL: 

    𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋 + 𝜀     (1) 

Keterangan : 

1. Y = Keputusan Pembelian 

2. X = Kredibilitas Influencer 

3. β0 = Konstanta 

4. β1 = Koefisien regresi pengaruh X terhadap Y 

5. ε = Error term 

 

Operasionalisasi Variabel 
Tabel 1. Variabel,Indikator dan Skala 

Variabel Indikator Skala 

Kredibilitas Influencer (X) 
Trustworthiness, Expertise, 
Attractiveness (Ohanian, 1990) 

Skala Likert 1–5 

Keputusan Pembelian (Y) 
Need recognition, Information search, 
Evaluation, Purchase, Post-purchase 
(Kotler & Keller, 2016) 

Skala Likert 1–5 

Setiap indikator diukur dengan 3–5 item pertanyaan. 
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Populasi dan Sampel 

1. Populasi : Generasi Z Indonesia usia 17–26 tahun yang aktif menggunakan 

Instagram 

2. Sampel : 100 responden, dipilih dengan purposive sampling 

3. Kriteria inklusi : 

1. Pernah membeli produk fashion karena rekomendasi influencer 

2. Aktif di media sosial, khususnya Instagram 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui kuesioner onlineI(Google Forms) yang dibagikanIke 

komunitas online Gen Z. Struktur kuesioner mencakup : 

1. Bagian 1 : Identitas responden 

2. Bagian 2 : Pernyataan terkait variabel X dan Y menggunakan skala Likert 

Sebelum penyebaran luas, dilakukan uji validitas dan reliabilitas awal (pilot test) 

pada 30 responden. 

 

TeknikIAnalisisIData 

UjiIValiditas danIReliabilitas 

1. Validitas : Menggunakan Pearson Product Moment 

2. Reliabilitas : Diukur menggunakan Cronbach's Alpha  

Nilai α > 0,7 dianggap reliabel (Sugiyono, 2018) 

 

Uji AsumsiIKlasik 

1. Normalitas : Uji Kolmogorov-Smirnov 

2. Linearitas : Uji ANOVA linearitas 

3. Homoskedastisitas : Uji Glejser 

 

Analisis Regresi LinierISederhana 

Regresi dilakukanIuntuk melihat pengaruh signifikanIvariabel independen 

terhadap dependen. RumusIregresi: 

 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋 + 𝜀     (2) 

Dimana hasil akan menguji: 

1. Koefisien determinasi (R²) : sejauh mana kredibilitas influencer menjelaskan 

variasi keputusan pembelian 

2. Uji t : untuk mengujiIpengaruh signifikan secara parsial dari XIterhadap Y 

3. Uji signifikansi model : dengan taraf signifikansi (α) = 0,05 
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Visualisasi Model Penelitian 

Berikut adalah model konseptual : 

 

Kredibilitas Influencer (X) 

Trustworthiness 

Expertise 

Attractiveness 

 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Need Recognition 

Info Search 

Evaluation 

Purchase 

Post-purchase 

 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Sebanyak 100 responden berhasil mengisi kuesioner penelitian. Responden 

terdiri dari pengguna aktif media sosial yang pernah melihat konten promosi oleh 

influencer di platform digital, khususnya produk fashion. 

 

Tabel 2. Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

SumberI: DiolahIolehIpeneliti, 2025 

 

UjiIValiditas danIReliabilitas 

Uji Validitas 

Uji validitasLdilakukan menggunakanLPearson Correlation. Semua item 

memiliki nilai r-hitung > 0.3, artinya seluruh instrumenIvalid danIlayak digunakan. 

 

 

 

 

 

 

 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-laki 42 42% 

Perempuan 58 58% 

Total 100 100% 
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Tabel 3. Hasil UjiIValiditas 

Item r-hitung r-tabel (n=100) Keterangan 

X1 0.651 0.197 Valid 

X2 0.713 0.197 Valid 

X3 0.688 0.197 Valid 

Y1 0.602 0.197 Valid 

Y2 0.631 0.197 Valid 

Y3 0.591 0.197 Valid 

Sumber: Output SPSS, 2025 

Semua item pada variabel Kredibilitas Influencer dan Keputusan Pembelian 

dinyatakan valid karena nilai korelasinya melebihi batas minimal (0.197) berdasarkan 

jumlah responden 100. 

 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas instrumen diuji melalui teknik Cronbach’s Alpha guna memastikan 

kestabilan data. Hasil menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki nilai di atas 0.70, 

menandakan konsistensi tinggi antar item. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Kredibilitas Influencer 0.843 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.851 Reliabel 

Sumber : OutputISPSS, 2025 

Nilai Cronbach’sLAlpha > 0.7 menunjukkan bahwaLinstrumen memiliki 

konsistensi internal yangLbaik dan dapat diandalkan. 

 

Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif memberikan gambaran rata-rata dan sebaran data dari 

variabel-variabel utama. 

 

Tabel 5. StatistikIDeskriptif VariabelIPenelitian 

Variabel N Mean Std. Dev Min Max 

Kredibilitas Influencer 100 4.12 0.55 3.00 5.00 

Keputusan Pembelian 100 4.01 0.61 2.80 5.00 

Sumber : Output SPSS, 2025 
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Nilai rata-rata > 4 menandakan bahwa responden cenderung menyetujui 

pernyataan dalam kuesioner terkait kredibilitas influencer dan keputusan pembelian. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Pengujian normalitas dilakukan dengan dua pendekatan, yaitu visual (histogram) dan 

statistik (Kolmogorov-Smirnov Test). 

Tabel 6. Histogram Uji Normalitas 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Output SPSS, 2025 

 

Tabel 7. UjiIKolmogorov-Smirnov 

Variabel Sig. (2-tailed) Keterangan 

Residual 0.200 Data normal 

 Sumber : Output SPSS, 2025 

 

KarenaLnilai Sig. > 0.05, makaLresidual berdistribusiLnormal dan memenuhi 

asumsi regresi. 

 

Uji RegresiILinierISederhana 

AnalisisLregresi dilakukan untukLmengetahui sejauh mana variabel Kredibilitas 

Influencer (X) berperan dalam memengaruhi Keputusan Pembelian (Y). 

 

Tabel 8. ModelISummary 

Model R R Square Adjusted R² Std. Error 

1 0.721 0.520 0.516 0.421 

Sumber : Output SPSS, 2025 

 

Nilai R² = 0.520 berarti 52% variasi Keputusan Pembelian dijelaskan oleh Kredibilitas 

Influencer. 
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Tabel 9. Uji ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 21.457 1 21.457 121.1 0.000 

Sumber : Output SPSS, 2025 

 

NilaiISig. = 0.000 < 0.05 menunjukkanLbahwa model regresi signifikan dan layak 

digunakan. 

 

Tabel 10. KoefisienIRegresi 

Model B Std. Error t Sig. 

(Konstanta) 1.123 0.242 4.64 0.000 

Kredibilitas 0.702 0.064 11.00 0.000 

Sumber : Output SPSS, 2025 

 

Persamaan Regresi : 

Y = 1.123 + 0.702X 

Setiap peningkatan 1 poin pada kredibilitas influencer akan meningkatkan keputusan 

pembelianIsebesar 0.702 poin. 

 

Pembahasan 

BerdasarkanLhasil analisis, ditemukan bahwa kredibilitas influencer memiliki 

pengaruhIyang signifikan terhadapIkeputusan pembelianIproduk fashionIdi kalangan 

Generasi Z. Temuan ini sejalanIdengan penelitian terdahulu seperti yangIdilakukan 

oleh Sari & Nugroho (2021) serta Prasetyo (2020), yang menekankan bahwa 

kepercayaan, keahlian, dan daya tarik influencer berperan penting dalam 

membangun persepsi positif konsumen dan mendorong terjadinya pembelian. 

Kredibilitas influencer menjadi elemen krusial karena Generasi Z sangat 

terpengaruh oleh figur yang mereka ikuti di media sosial. Mereka cenderung 

mempercayai testimoni dan gaya hidup yang ditampilkan oleh influencer, 

dibandingkan iklan formal dari brand. 

 

KESIMPULANIDANISARAN 

KesimpulanL 

Berdasarkan hasilIanalisisIterhadap pengaruh trustworthiness, expertise, dan 

attractiveness terhadap keputusan pembelian, ditemukan bahwa trustworthiness 

tidak memberikan dampak signifikan. NilaiLsignifikansi yang melebihiL0,05 

menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap influencer belum 

tentu menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan 

temuan Handayani dan Prasetyo (2020), yang menyatakan bahwa meskipun 

konsumen menilai influencer sebagai individu yang dapat dipercaya, faktor ini 

bukanlah yang paling dominan dalam mendorong aksi pembelian. 
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Di sisi lain, expertise memilikiLpengaruh positifLdan signifikan terhadap 

keputusanLpembelian. Hasil regresi menunjukkan nilai signifikansi di bawah 0,05, 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi kompetensi influencer dalam menyampaikan 

informasi promosi, makaLsemakin besar pula kecenderungan konsumenLuntuk 

membeli produkIyang ditawarkan (Sari & Nugroho, 2021). Keahlian influencer dinilai 

dapat meningkatkan kredibilitas pesan dan menumbuhkan keyakinan konsumen. 

Selain itu, attractiveness juga berperan secara signifikan dalam membentuk 

keputusan pembelian. Daya tarik personal dan penampilan visual dari influencer 

mampu membangun persepsi positif terhadap produk, serta menciptakan 

ketertarikan emosional yang mendorong pembelian (Rahmawati, 2022). 

Secara simultan, ketiga dimensi tersebut trustworthiness, expertise, dan 

attractiveness—terbukti bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian secara 

signifikan (Ardiansyah & Putri, 2023). 

Uji F membuktikan bahwa ketigaIvariabel independenIsecara bersama-sama 

memberikanLpengaruh yangLsignifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menegaskan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh satu aspek 

saja, melainkan merupakan hasil dari kombinasi faktor kepercayaan, keahlian, dan 

daya tarik dari endorser. 

Model regresi memiliki nilai koefisien determinasi (R²) sebesar [misalnya: 0,52], 

yang berarti 52% variasi keputusanIpembelian dapat dijelaskanIoleh ketiga variabel 

tersebut. SisanyaIsebesar 48% dijelaskanIoleh variabel lain diIluar model, seperti 

harga, kualitasIproduk, promosi, atauIfaktorIeksternalIlainnya. 

 

Saran 

Dari kesimpulan yang diperoleh, bahwa saran yang bisa dilakukan bagi perusahaan 

atau pemilik brand, disarankan untuk lebih selektif dalam memilih endorser. 

Utamakan figur publik yang memiliki keahlian relevan terhadap produk yang 

ditawarkan agar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong 

keputusan pembelian. 

Trustworthiness endorser tetap perlu dipertahankan, meskipun tidak 

memberikan pengaruh signifikan secara statistik. Dalam jangka panjang, reputasi dan 

citra baik dari seorang endorser dapat memberikan efek positif terhadap brand 

image. 

Perpaduan antara daya tarik visual dan kompetensi menjadi strategi yang 

efektif. Perusahaan sebaiknya menampilkan endorser yang tidak hanya menarik 

secara penampilan, tetapi juga memiliki latar belakang profesional yang mendukung 

pesan kampanye. 

Untuk peneliti selanjutnya, disarankan agar menambahkan variabel eksternal 

seperti brand awareness, kualitas produk, dan strategi harga untuk memperkaya 

model penelitian. Sebagai alternatif lanjutan, penerapan metode analisis yang lebih 

komprehensif seperti Structural Equation Modeling (SEM) dapat menjadi pilihan 

untuk mengeksplorasi hubungan antar variabel dengan tingkat kompleksitas yang 

lebih tinggi. 
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