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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh relatability, trustworthiness, dan authenticity dari Social Media Fashion
Influencer (SMFI) terhadap purchase intention, dengan perceived emotional value (PEV) dan parasocial relationship (PSR) sebagai
variabel mediasi, serta generational cohort sebagai variabel moderasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei
daring menggunakan Google Form yang disebarkan kepada pengguna TikTok dari Generasi Z dan Milenial di Indonesia. Data yang
diperoleh dianalisis menggunakan metode Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) untuk menguji hubungan
langsung maupun tidak langsung antarvariabel penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga atribut SMFI, yaitu relatability,
trustworthiness, dan authenticity, berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived emotional value dan parasocial relationship.
Selanjutnya, kedua variabel mediasi tersebut terbukti berperan penting dalam meningkatkan purchase intention konsumen. Temuan ini
mengindikasikan bahwa nilai emosional yang dirasakan serta hubungan semu yang terbangun antara audiens dan influencer menjadi
mekanisme utama dalam memengaruhi keputusan pembelian di media sosial. Selain itu, penelitian ini menemukan adanya perbedaan
respons berdasarkan generational cohort. Generasi Z cenderung lebih dipengaruhi oleh aspek emosional, kedekatan, dan kesamaan
dengan influencer, sementara Generasi Milenial lebih menekankan pada faktor kepercayaan, kredibilitas, dan konsistensi pesan yang
disampaikan. Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas dan keaslian influencer memiliki peran strategis dalam membangun hubungan
emosional dan mendorong niat beli konsumen. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pemasar dan merek untuk
merancang strategi influencer marketing yang lebih adaptif terhadap karakteristik generasi sasaran.

Kata Kunci: Social Media Fashion Influencer, Relatability, Trustworthiness, Authenticity, Parasocial Relationship, Purchase
Intention, Generational Cohort

INFLUENCER RELATABILITY, TRUSTWORTHINESS, AND AUTHENTICITY AS WELL AS THEIR INFLUENCE
ON PURCHASE INTENTION THROUGH PERCEIVED EMOTIONAL VALUE AND PARASOCIAL
RELATIONSHIPS IN GENERATIONAL COHORTS (GEN Z AND MILLENNIALS)

Abstract. This study aims to examine the influence of relatability, trustworthiness, and authenticity of Social Media Fashion Influencers
(SMFIs) on purchase intention, with perceived emotional value (PEV) and parasocial relationship (PSR) serving as mediating variables,
and generational cohort as a moderating variable. A quantitative research approach was employed using an online survey distributed
via Google Forms to TikTokusers from Generation Z and Millennials in Indonesia. The collected data were analyzed using Covariance-
Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) to assess both direct and indirect relationships among the research variables. The
results indicate that all three influencer attributes relatability, trustworthiness, and authenticity have a significant positive effect on
perceived emotional value and parasocial relationships. In turn, both PEV and PSR significantly enhance consumers’ purchase
intention, highlighting the importance of emotional attachment and perceived closeness in influencer-based marketing. Furthermore,
the findings reveal notable differences between generational cohorts. Generation Z consumers are more strongly influenced by
emotional engagement, perceived similarity, and interpersonal closeness with influencers, whereas Millennials place greater emphasis
on trust, credibility, and message consistency when forming purchase intentions. These results underscore the critical role of influencer
credibility and perceived authenticity in fostering emotional connections and sustained parasocial interactions, which ultimately drive
purchasing decisions in social media environments. The study contributes to the growing literature on influencer marketing by
integrating emotional and relational mechanisms within a generational framework. Practically, the findings suggest that marketers and
brands should tailor influencer strategies to align with generational characteristics in order to maximize engagement effectiveness and
conversion outcomes on social media platforms.

Keywords: Social Media Fashion Influencer, Relatability, Trustworthiness, Authenticity, Parasocial Relationship, Purchase
Intention, Generational Cohort
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I. PENDAHULUAN

Perkembangan minat masyarakat terhadap e-commerce fashion di Indonesia terus menunjukkan tren positif. Survei pada
2022 menemukan bahwa 58% konsumen lebih memilih berbelanja fashion melaluie-commerce daripada toko fisik (Ahdiat,2022)
Kecenderungan ini meningkat pada 2023, dimana 70% responden melaporkan fashion sebagai kategori belanja online paling
dominan (Standar Insights, 2023). Pada 2024, preferensi tersebut tidak hanya berlanjut, tetapijuga disertai pertumbuhan pasar
yang cukup signifikan, yaknisekitar 10—-15% (E-Commerce Data Billion, 2024). Dengan demikian, e-commerce fashion dapat
dikatakan tidak hanya mendominasi pilihan konsumen, melainkan juga berkembang konsisten sebagaisalah satu sektor utama
dalam industri.

Selain itu, influencer marketing telah menjadi bagian penting dari social commerce, di mana autentisitas kreator konten
digunakan untuk mempromosikan produk sekaligus mengarahkan konsumen menuju platforme-commerce. Tingkat kepercayaan
konsumen Indonesia yang relatif tinggi terhadap influencer memungkinkan terjadinya interaksi yang lebih intens serta
peningkatan konversimerek melaluikonten bersponsor maupunprogram afiliasi (Research and Markets, 2025). Dengan demikian,
perkembangan e-commerce fashion tidak hanya dipengaruhi oleh preferensi konsumen terhadap belanja online, tetapi juga
diperkuat oleh efektivitas strategi pemasaran digital.

Dalam halinilah munculfenomena Social Media Fashion Influencer (SMFI) yangberperan signifikan dalam membentuk
perilaku konsumen. Social Media Fashion Influencer didefinisikan sebagai individu pengguna media sosial dengan jumlah
pengikut dalam skala besar serta memiliki kemampuan untuk memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelan
produk fashion (Shin & Lee, 2021). Saatini, peran Social Media Fashion Influencer tidak hanya sebatas public figur, melainkan
juga telah menjadiacuan utama bagi masyarakat dalam mencari informasi, mempertimbangkan alternatif, hingga mengambil
keputusan pembelian produk fashion.

Atribut yang dimiliki oleh seorang influencer, seperti Relatability, trustworthiness, dan perceived Authenticity, berperan
sebagai faktor kunci yang dapat mendorong terbentuknya purchase intention pada konsumen. Sejumlah penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa Relatability dari Social Media Fashion Influencer (SMFI) berkontribusi dalam meningkatkan niat beli
melalui terciptanya kedekatan psikologis dengan audiens (Wahyudietal,2025; Wangetal,,2025). Sementara itu, trustworthiness
terbukti mampu memperkuat kepercayaan konsumen terhadap rekomendasiyangdiberikan oleh influencer (Chetioui etal., 2020;
Fitriani, 2025; Lefina & Hidayat,2022). Selanjutnya, perceived Authenticity juga menjadifaktorkrusial, karena konsumen lebih
terdorong untuk melakukan pembelian apabila influencer dipersepsikan sebagai pribadi yang “asli” (Audrezet et al., 2020,
Wijerathna & Wijesundara, 2022). Di sisi lain, sejumlah studi mengungkapkan bahwa pengaruh atribut tersebut tidak selalu
langsung, melainkan sering dimediasi oleh variabel psikologis, seperti Parasocial Relationship (PSR) (Masuda etal., 2022; Putri
et al., 2024) dan Perceived Emotional Value (Ladhariet al.,, 2017; Wanget al., 2025).

Penelitian sebelumnya umumnya masih terbatas pada pengujian satu atribut influencer saja, misalnya Relatability
(Wahyudi et al., 2025; Wang et al., 2025), trustworthiness ((Chetioui et al., 2020; Fitriani, 2025; Lefina & Hidayat,2022), atau
perceived Authenticity (Audrezetet al., 2020; Wijerathna & Wijesundara,2022) dalam memengaruhi purchase intention. Hingga
kini, belum ditemukan penelitian yang secara terpadu mengkaji ketiga variabel tersebut sebagai faktor independen yang
memengaruhi purchase intention. Kedua, meskipun telah ada penelitian yang membuktikan peran Parasocial Relationship
(Masuda et al., 2022; Putri et al., 2024) maupun Perceived Emotional Value (Ladhariet al., 2017; Wang et al., 2025) sebagai
variabel mediasi, sejauh ini belum terdapat studi yang menguji kedua variabel tersebut secara bersamaan dalam satu model
penelitian. Ketiga, terdapat indikasi bahwa pengaruh influencer dapat berbeda antar Generational Cohort. Beberapa temuan
menunjukkan bahwa Generasi Z cenderung lebih peka terhadap konten yang relatable dan emosional, sementara Generasi
Milenial lebih menekankanpada trustworthiness serta konsistensiinformasi(Djafarova & Bowes, 2021; Syamsudin etal.,2025).

Secara garis besar, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Relatability, trustworthiness, dan perceived
Authenticity dari Social Media Fashion Influencers (SMFIs) tethadap purchase intention konsumen, dengan menelaah pula
mekanisme mediasi dan kondisi moderasi yang terlibat. Temuan penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi pada
pengembangan literaturakademik terkait peran influencer dalam pemasaran digital, khususnya dalamranah fashion e-commerce.
Dari sisi praktis, hasil penelitian ini dapat menjadiacuanbagipemasardan pelaku industri dalam menyusun strategi komunika si
pemasaran yang lebih tepat sasaran melalui pemanfaatan influencer yang memiliki kemampuan membangun kepercayaan,
kedekatan emosional, dan persepsi autentisitas di kalangan konsumen.

Perkembangan minat masyarakat terhadap e-commerce fashion di Indonesia terus menunjukkan tren yang semakin
menguat daritahun ke tahun. Perubahan gaya hidup digital, meningkatnya penetrasi internet, serta kemudahan akses terhadap
berbagaiplatform e-commerce telah mendorongkonsumenuntuk beralih daripola belanja konvensionalke belanja daring. Survei
pada tahun 2022 menunjukkan bahwa sekitar 58% konsumen Indonesia lebih memilih berbelanja produk fashion melalui e-
commerce dibandingkan toko fisik (Ahdiat, 2022). Preferensi ini tidak bersifat sementara, melainkan terus meningkat seiring
dengan semakin matangnya ekosistem digital di Indonesia. Pada tahun 2023, fashion dilaporkan sebagaikategoribelanja online
yang paling dominan, dengan 70% responden menyatakan bahwa produk fashion merupakan jenis produk yang paling sering
mereka beli secara daring (Standar Insights, 2023).

Tren positif tersebut berlanjut pada tahun 2024, di mana pasar e-commerce fashion di Indonesia tidak hanya
mempertahankan dominasinya, tetapijuga mengalamipertumbuhan yang cukup signifikan, yaitu sekitar 10—15% secara tahunan
(E-Commerce Data Billion, 2024). Pertumbuhan ini menunjukkan bahwa e-commerce fashion telah berkembang menjadi salah
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satu sektor utama dalam industridigital nasional, dengan daya tarik yangkuat diberbagaisegmen konsumen. Dengan demikian,
e-commerce fashion tidak hanya merepresentasikan perubahan preferensi belanja masyarakat, tetapi juga mencerminkan
transformasi struktural dalam perilaku konsumsi yang semakin bergantung pada teknologi digital.

Seiring dengan pesatnya pertumbuhan e-commerce fashion, strategi pemasaran digital juga mengalami perkembangan
yang signifikan. Salah satu strategi yang semakin menonjol adalah influencer marketing, khususnya dalam konteks social
commerce. Influencer marketing memanfaatkan figur publik di media sosial yang memiliki kedekatan dengan audiens untuk
menyampaikan pesan pemasaran secara lebih personal dan persuasif. Di Indonesia, tingkat kepercayaan konsumen terhadap
influencer tergolong relatif tinggi, sehingga rekomendasi yang disampaikan oleh influencer sering kali dipersepsikan lebih
kredibel dibandingkan iklan konvensional. Hal ini memungkinkan terjadinya interaksi yang lebih intens antara influencer dan
audiens, serta meningkatkan peluang konversi melalui konten bersponsor maupun program afiliasi yang terintegrasi dengan
platform e-commerce (Research and Markets, 2025).

Dalam konteks inilah muncul fenomena Social Media Fashion Influencer (SMFI) yang berperan signifikan dalhm
membentuk sikap dan perilaku konsumen. Social Media Fashion Influencer didefinisikan sebagaiindividu pengguna media sosial
yangmemiliki jumlah pengikut dalam skala besar serta kemampuan untuk memengaruhisikap, persepsi, dan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk fashion (Shin & Lee, 2021). Peran SMFI saat ini telah berkembang jauh melampaui fungsi sebagai
public figure atau endorser produk semata. Influencer fashion menjadi sumber referensi utama bagi konsumen dalam mencan
inspirasi gaya berpakaian, mengevaluasi kualitas produk, membandingkan alternatif merek, hingga akhimya mengambil
keputusan pembelian. Dengan kata lain, influencer berperan sebagai opinion leader sekaligus mediator informasi antara merek
dan konsumen.

Efektivitas SMFI dalam memengaruhipurchase intention sangat dipengaruhioleh atribut personalyang melekat pada dir
influencer tersebut. Beberapa atribut yangpalingsering dibahas dalam literaturadalah relatability, trustworthiness, dan perceived
authenticity. Relatability merujuk pada sejauh mana audiens merasa memiliki kesamaannilai, gaya hidup, atau pengalaman
dengan influencer, sehingga tercipta kedekatan psikologis. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa tingkat relatability yang
tinggi dapatmeningkatkan rasa keterhubungan emosionalaudiens terhadap influencer, yangpada akhimya mendorongniat beli
(Wahyudiet al., 2025; Wanget al., 2025).

Sementara itu, trustworthiness mencerminkan tingkat kepercayaan audiens terhadap kejujuran, integritas, dan objektivitas
influencer dalam memberikan rekomendasi produk. Trustworthiness menjadi elemen krusial dalam konteks pemasaran digital
karena konsumen semakin kritis terhadap konten bersponsor. Beberapa studi menemukan bahwa influencer yang dipersepsikan
dapat dipercaya cenderung lebih efektif dalam memengaruhi sikap dan keputusan pembelian konsumen (Chetioui et al., 2020;
Fitriani, 2025; Lefina & Hidayat,2022). Selain itu, perceived authenticity juga berperan penting, karena konsumen lebih responsif
terhadap influenceryangdianggap “asli’, tidak dibuat-buat, dan konsisten antara kepribadian daringdannilai yangditampilkan.
Persepsi autentisitas ini mampu mengurangi skeptisisme konsumen terhadap konten promosi dan meningkatkan penerimaan
terhadap pesan pemasaran (Audrezet et al.,, 2020; Wijerathna & Wijesundara, 2022).

Namun demikian, pengaruh atribut-atribut tersebut terhadap purchase intention tidak selalu bersifat langsung. Sejumlah
penelitian menunjukkan bahwa pengaruh influencer sering kali bekerja melalui mekanisme psikologis tertentu. Salah satu
mekanisme yangbanyak dibahasadalah ParasocialRelationship (PSR), yaitu hubungan semu satu arah yangdirasakan audiens
terhadap figur media, termasuk influencer media sosial. PSR memungkinkan audiens merasa dekat secara emosional dengan
influencer meskipun tidak memiliki interaksi personal secara langsung (Masuda et al., 2022; Putri et al., 2024). Hubungan semu
ini dapat memperkuat pengaruh influencer karena audiens cenderung mempercayai dan mengikuti rekomendasi dari figur yang
mereka rasa “dekat”.

Selain PSR, Perceived Emotional Value (PEV) juga menjadi variabel penting dalam menjelaskan bagaimana influencer
memengaruhiniat beli. PEV merujuk pada nilaiemosional yangdirasakan konsumenketika berinteraksidengan konteninfluencer,
seperti rasa senang, terhibur, atau merasa dipahami. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa nilai emosional yang tinggi dapat
meningkatkan sikap positif terhadap merek dan mendorong purchase intention (Ladhariet al., 2017; Wanget al., 2025). Dengan
demikian, PEV dan PSR dapat dipandangsebagaijembatan psikologis yangmenghubungkan atribut influencer dengan keputusan
pembelian konsumen.

Meskipun literatur terkait influencermarketing telah berkembangpesat, masih terdapat beberapa celah penelitian. Pertama,
sebagian besar penelitian sebelumnya cenderung menguji satu atribut influencer secara terpisah, seperti relatability,
trustworthiness, atau perceived authenticity, dalam memengaruhi purchase intention. Hingga saat ini, masih terbatas penelitian
yang mengkajiketiga atribut tersebut secara terpadu dalam satu model konseptual. Kedua, meskipun telah ada penelitian yang
meneliti peran PSR dan PEV sebagaivariabelmediasi, belum banyak studiyangmengujikedua variabeltersebut secara simultan
dalam satu kerangka penelitian yang komprehensif. Ketiga, perbedaan respons konsumen berdasarkan generational cohort juga
belum banyak dieksplorasi secara mendalam dalam konteks influencer fashion di Indonesia.

Beberapa temuan menunjukkan bahwa GenerasiZ cenderung lebih responsif terhadap konten yangrelatable, emosional
dan bersifat personal, sementara Generasi Milenial lebih menekankan aspek trustworthiness, kredibilitas, serta konsistensi
informasi yang disampaikan oleh influencer (Djafarova & Bowes, 2021; Syamsudin et al.,, 2025). Perbedaan karakteristik ini
mengindikasikan bahwa pengaruh influencer tidak bersifat homogen, melainkan dipengaruhi oleh faktor demografis dan
psikografis audiens.
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Berdasarkan paparan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh relatability, trustworthiness, dan
perceived authenticity dari Social Media Fashion Influencers terhadap purchase intention, dengan mempertimbangkan peran
mediasi Parasocial Relationship dan Perceived Emotional Value, serta peran moderasi generational cohort. Penelitian ini
diharapkandapat memberikan kontribusiteoretis dalam memperkaya literatur influencer marketing dan perilaku konsumendigital,
khususnya pada sektore-commerce fashion. Dari sisi praktis, temuan penelitian ini dapat menjadidasarbagi pelaku industri dan
pemasar dalam merancang strategi pemasaran berbasis influencer yang lebih efektif, relevan, dan sesuai dengan karakteristik
generasi konsumen yang ditargetkan.

II. METODE PENELITIAN

Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei berbasis kuesioner. Tujuan studi ini adalah untuk
menganalisis pengaruh atribut Social Media Fashion Influencer (SMFI), termasuk Relatability, Trustworthiness,dan Authenticity,
terhadap Purchase Intention,dengan mempertimbangkan peran Parasocial Relationship (PSR) dan Perceived Emotional Value
(PEV) sebagai variabel mediasi, serta Generational Cohort (Gen Z dan Gen Millennial) sebagai variabel moderasi. Model
penelitian yang digunakan adalah model mediasi yang dimoderasi, sehingga analisis tidak hanya meneliti hubungan langsung,
tetapijuga mekanisme psikologis yang mendasarinya.
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Figure 1. Research Framework
Sumber : Dikembangkan untuk penelitian, 2025

Sample and Data Collection

Populasi penelitian ini adalah pengguna aktif TikTok di Indonesia yangtermasuk dalamkategori Generasi Z (lahir 1997—
2012) dan Generasi Milenial (lahir 1981-1996). Kedua generasi ini dipilih karena merupakan pengguna dominan media sosial
serta pasar potensial industri fashion di Indonesia (Djafarova & Bowes, 2021; Syamsudin et al., 2025).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria responden aktif menggunakan
aplikasi TikTok, mengikuti setidaknya satu akun Social Media Fashion Influencer (SMFI), serta termasuk dalam kelompok
Generasi Z atau Milenial sesuai tahun kelahiran. Untuk memastikan kelayakan responden, dua pertanyaan penyaring diajukan
pada awal kuesioner, yaitu menyebutkan nama SMFI yang terakhir kali atau paling sering dilihat serta memastikan apakah
responden mengikuti akun tersebut. Responden yang tidak dapat menyebutkan nama SMFI atau menyatakan tidak mengikuti
akun tersebut dikeluarkan dari penelitian.

Jumlah sampelditentukan berdasarkan jumlah indikator yangdigunakan untuk mengukurkonstruk laten Dalam penelitian
ini, jumlah indikatoryangdigunakan adalah25 item, yangterdiri dari Relatability (5 item), Trustworthiness (4 item), Authenticity
(4 item), Parasocial Relationship (4 item), Perceived Emotional Value (5 item), dan Purchase Intention (3 item). Untuk
menentukan ukuran sampel minimal dalam Covariance-Based SEM (CB-SEM), perhitungan dilakukan berdasarkan jumlah
parameter yang akan diestimasi, yang mencakup loading indikator, error indikator, dan path atau hipotesis. Berdasaikan
pendekatan konservatif, jumlah estimasiparameter dihitungsebagai (jumlah indikator x 2) + jumlah hipotesis + jumlah variable
endogen, kemudian dikalikan 5 untuk mendapatkan jumlah minimal responden yang memadai (Sekaran & Bougie, 2021).

Berdasarkan perhitungan ini, jumlah minimal responden yang diperlukan untuk analisis model keseluruhan, termasuk
untuk tiap subgrup Generational Cohort (Gen Z dan Millennial), adalah sekitar670 orang. Dengan jumlah responden ini, setiap
subgrup memiliki ukuran sampel yang cukup untuk melakukan estimasiparametersecara stabil, memastikan validitas model, dan
mendukunganalisis multi-group dengan hasil yangdapatdiandalkan. Untuk mengantisipasikompleksitas model penelitian yang
melibatkan mekanisme mediasi dan moderasi, serta untuk meningkatkan keandalan estimasi, penelitian ini menargetkan
pengumpulan lebih dari 700 kuesionervalid. Jumlah ini juga sejalan denganpenelitian terdahulu dibidang pemasaran dan perilaku
konsumen yang menggunakan SEM dengan jumlah sampel diatas 300 responden (Chetioui et al, 2020; Wanget al,, 2025).
Types and Sources Data

Data penelitian ini bersifat cross-sectional, karena data dikumpulkan pada satu periode waktu tertentu. Sumber data yang
digunakan adalah data primer, diperoleh secara langsung dari responden melalui kuesioner google form. Data diperoleh melalui
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penyebarankuesionerdaringmelalui Google Form. Setiap responden membutuhkan=+5— 10 menit untuk menyelesaikankuesioner.
Beberapa responden diberi insentif kecil secara acak, yaitu berupa saldo e-wallet.
Measures

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan skala semantic differential 1— 10, di mana responden menilai
pemyataan dengan memilih angka dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 10 (sangat setuju). Skala ini dipilih karena memberikan
rentangpenilaian yanglebih luas,mudah dipahami, serta umum digunakan dalamriset pemasarandan p erilaku konsumen. Setiap
variabel dalam penelitian ini diukur menggunakan instrumen yang diadaptasi dari studi-studi sebelumnya, sebagaimana
ditunjukkan pada tabel berikut ini :

Table 1. Variable Indicator

Variable Measurement Sources
Relatability

Kesamaan gaya hidup dan pengalaman (Djafarova & Bowes, 2021;
Keaslian dan spontanitas konten Leite et al., 2024; X. Liu &
Pengungkapan diri/personal Zheng, 2024)

Nilai informatif konten Interaksi timbal balik

Trustworthiness Kejujuran menyampaikan informasi (Khuong A n et al., 2024)
Integritas dan konsistensi pesan Ketulusan

berkomunikasi, Reliabilitas memenuhi janji

Do = W=

—_

Perceived
Authenticity

Kejujuran dan apa adanya (Lee & Eastin, 2021)
Transparansi iklan Konsistensi nilai & perilaku
Pengalaman pribadi/keunikan

Kedekatan (Sweeney & Soutar, 2001;
Kepercayaan Wang et al., 2025)
Keterikatan emosional
Interaksi & kesetiaan audiens
Perasaan positif (Lotun et al., 2024)
Kepuasan emosional
Kebanggaan

Ikatan emosional
Keterlibatan/stimulasi emosional

Niat membeli (Pan etal., 2024; X. Zhou et
2.  Kesediaan membeli al., 2024)

3. Kemungkinan tinggi membeli produk yang
dipromosikan

N

Perceived
Emotional Value

Parasocial
Relationship

W N = W=

—_

Purchase Intention

Source : Research Result, 2025

Sementara itu, Generational Cohort digunakan sebagaimoderator kategorikalberdasarkan tahun lahirresponden, sehingga
tidak memiliki indikator berbasis Semantic.
Data Analysis

Analisis data dilakukan dengan menggunakan pendekatan Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM)
karena teknik ini dianggap tepat untuk menguji keterkaitan antar konstruk laten sekaligus peran mediasi dan moderasi (Kline,
2023). Proses analisis mencakup dua tahap, yaknimeasurement modelmelalui CFA untuk menilai validitas serta reliabilitas, dan
structural model untuk menguji hipotesis penelitian.

Pendekatan CB-SEM juga telah digunakan pada studisejenis, misalnya Chetioui et al. (2020) dalam penelitian mengenai
influencer marketing serta Wanget al. (2025) pada studimengenaihubungan parasosial, yangkeduanya menegaskan efektivitas
CB-SEM dalam menganalisis perilaku konsumen di media sosial.

Table 2. Responden Characteristics

Karakteristik Atribut Total %
Generasi Z(1997-2012) 351 50%
Generasi Milenial (1981-1996) 353 50%
Mengikuti Influencer Iya 704 100%
Mengikuti Influencer Tidak (Eliminasi) 17 -
TOTAL 721 100

Source : Research Result, 2025

Tabel 2 menunjukkan bahwa penelitian ini awalnya melibatkan 721 orang sebagai responden, tetapi 17 orang tidak ikut
karena tidak mengikutiinfluencer fashion. Jumlah responden akhirnya ada 704 orang. Responden berasaldaridua generasi, yaitu
Generasi Z sebanyak351 orang(49,58%)dan GenerasiMilenial sebanyak 353 orang(50,14%). Distribusi kedua generasihampir
sama.Kedua generasiinisangat aktif didunia digitaldan seringberinteraksi dengan konten fashion dimedia sosialseperti TikTok.
Semua responden (100%) mengikuti minimal satu influencer fashion, sesuai dengan fokus penelitian yang membahas penganh
konten influencer terhadap niat beli. Secara keseluruhan, karakteristik responden menunjukkankelompok konsumen digital yang
aktif dan mudah terpengaruh oleh tren serta pemasaran melalui media sosial.
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN
SEM Assumption Test Gen Z

Dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM), tahap awalyang perlu dilakukan adalah pengujian normalitas data
untuk memastikan bahwa data yang digunakan memiliki sebaran yang normal (Hair et al., 2019). Berdasarkan hasil pengujian,
diperoleh nilai multivariate critical ratio sebesar —0.957 yangmasih berada dalam rentangtoleransi+2,58. Hal ini menunjukkan
bahwa data penelitian berdistribusi normal sehingga layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya.

Setelah pengujian normalitas dilakukan, tahap selanjutnya adalah mengidentifikasi adanya outlier baik secara univariat
maupun multivariat. Pengujian outlier bertujuan untuk mendeteksikemungkinan adanya data ekstrem yangdapat menyebabkan
biasdalam hasilanalisis (Hair et al, 2019). Berdasarkanhasiloutput, nilai Z-score minimum dan maksimum berada pada rentang
+3, yaitu—2,224 hingga 2,326. Dengan demikian, dapatdisimpulkan bahwa tidak terdapat out/ierunivariat dalamdata penelitian
ini.

Selanjutnya, pada pengujian outlier multivariat dilakukan perbandingan antara nilai Mahalanobis distance tertinggi
sebesar 45,789 dengan nilai Chi-square tabel sebesar 52,620. Karena nilai Mahalanobis distance tersebut lebih kecil dari nilai
Chi-squaretabel, maka dapat disimpulkan bahwa data penelitian tidak mengandung outlier multivariat. Secara keseluruhan, hasil
pengujian menunjukkan bahwa data penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas dan bebas dari outlier, sehingga dapat
digunakan untuk analisis SEM pada tahap selanjutnya.

Table 3. Measurement, Loadings, CR, and VE Gen Z

NO Questionnaire Statements Construct Indicator | Loading CR VE
Factor
1 Konten influencer ini mencerminkan gaya hidup R1 0,883
2 Cara influencer sangat alami tidak di buat-buat R2 0,892 0.947 0.782
3 Influencer ini sering membagikan pengalaman pribadi yang membuat | Relatability R3 0,873
saya merasa dekat.
4 Konten influencer sangat relevan dengan kebutuhan sehari-hari. R4 0,893
5 Influencer ini sering berinteraksi dengan audiens RS 0,881
6 Influencer ini sangat jujur dalam menyampaikan informasi TW 1 0,882
7 Informasi yang diberikan influencer ini sangat konsisten . TW 2 0,884 0.936 0.784
- . Trustworthiness
8 Cara influencer berkomunikasi terlihat sangat tulus. TW 3 0,884
9 Influencer ini sangat dapat diandalkan dalam memenuhi harapan. TW 4 0,892
10 Influencer ini terlihat sangat apa adanya. PA1 0,865
11 Promosi yang dilakukan influencer ini sangat transparan. Authenticity PA 2 0,893 0936 0.784
12 Influencer ini memperlihatkan sisi pribadinya dengan jelas PA3 0,908
13 Gaya influencer ini sangat unik dan konsisten dengan nilai yang PA 4 0,865
diyakini.
14 Mengikuti influencer ini terasa sangat menyenangkan PEV 1 0.876
15 Merasa ban_gga ketika menggunakan produk yang dipromosikan Perceived PEV 2 0.889 0.946 0.779
influencer ini. .
Emotional
16 Merasa terikat secara emosional dengan influencer ini Value PEV 3 0.892
17 Konten influencer ini membuat sangat terlibat PEV 4 0.867
18 Mengikuti influencer sangat menstimulasi emosi positif. PEV 5 0.890
19 Merasa sangat dekat dengan influencer ini Parasocial PSR 1 0.885
20 Merasa sangat memiliki keterikatan emosional dengan influencer ini. Relationship PSR 2 0.885 0.937 0.787
21 Merasa berinteraksi dengan influencer ini PSR 3 0.891
22 Merasa sangat setia mengikuti influencer ini. PSR 4 0.888
23 Berniat membeli produk yang dipromosikan influencer ini PI 1 0.878
24 Bersedia membeli produk dari influencer ini ;’u‘rclffzs: P12 0.884 0916 | 0.784
25 Kemungkinan untuk membeli produk dari PI 3 0.878
influencer ini sangat besar

Source : Research Result, 2025

Setelah proses analisis SEM dilakukan,tahap berikutnya adalah melakukan pengujian validitas dan reliabilitas instrumen.
Uji validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana alat ukur mampu merepresentasikan konsep yang hendak diteliti, sedangkan
reliabilitas mengukur tingkat konsistensi hasil pengukuran. Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator pada penelitian ini memiliki
nilai factor loading yang lebih besar dari 0,40. Hal tersebut mengindikasikan bahwa setiap indikator mampu menggambarkan
konstruk yang diukur secara akurat.
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Dalam pengujian reliabilitas, kriteria yangdigunakan adalahnilai Variance Extracted (VE) yangharus melebihi 0,50 serta
nilai Construct Reliability (CR) yangharus lebih tinggi dari 0,70. Hasil analisis menunjukkan bahwa semua variabel penelitian
memenuhikedua kriteria tersebut, dimana nilai VE seluruh variabelberada diatas 0,50 dannilai CR lebih besardari0,70. Dengan
demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan memiliki validitas dan reliabilitas yang baik.
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Figure 2. Model Gen Z
Source : Research Result, 2025
Table 4. Goodness of fit

Goodness of Fit Analysis Results Cut-off Value Model Evaluation
Chi-Square 52,620 Expected to be small Marginal Fit
CMIN/DF 1.027 < 2,000 Fit
AGFI 0.934 >0.90 Fit
GFI 0.947 >0.90 Fit
TLI 0.999 >0.95 Fit
CFI 0.999 >0.95 Fit
RMSEA 0.008 <0.80 Fit

Source : Research Result, 2025

Pengujian kelayakan model (Goodness of Fit) dilakukan untuk memastikan bahwa modelstruktural yangdibangun telah
sesuai dengan data empiris yang digunakan dalam penelitian. Penilaian kesesuaian model dilakukan dengan mengacu pada
beberapa indikator kelayakan yang dirckomendasikan oleh Hair et al. (2019), meliputi Chi-square (x?), CMIN/DF, Goodness of
Fit Index (GF1), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Comparative Fit Index (CFl), Tucker Lewis Index (TLI), serta Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA).

Nilai Chi-square yang relatif kecil menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Adapun kriteria
modelyangdikatakangood fit yaitu apabila nilai CMIN/DF < 3, nilai GFI, AGFI, CFI, dan TLI> 0,90, serta nilai RMSEA < 0,08
(Hair et al., 2019). Berdasarkan hasilanalisis yang disajikan pada Table 4. Goodness of fit seluruh indeks kelayakan modeltelah
memenuhikriteria yangditetapkan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa modelpenelitian ini telah sesuai (fit) dengan data
dan dapat digunakan untuk tahap analisis selanjutnya.

Hypothesis Testing

Hipotesis diuji untuk mengetahui hubungan antar variabel laten dalam model penelitian (Hair et al., 2019). Analisis
dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) melalui path analysis dengan bantuan perangkatlunak AMOS versi
24. Untuk menguji hipotesis, peneliti memperhatikan nilaiCritical Ratio (C.R.) ataut-value serta p-value dari hasil analisis. Jika
nilai p-value < 0,05, maka hipotesis dinyatakan diterima. Selain itu, arah hubungan antar variabel apakah positif atau negatif
dapat dilihat daritanda pada nilait-value tersebut (Hair et al., 2019).
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Table 5. Direct Hypothesis Testing

Influencer Relationship Estimate C.R. P

PEV « SMIR 0413 12.936 0.000
PSR « SMIR 0.422 13.062 0.000
PEV «— TRW 0.418 13.438 0.000
PSR «TRW 0.473 14.713 0.000
PSR «— PA 0.331 10.188 0.000
PEV «— PA 0.343 10.602 0.000
Pl— PEV 0.599 13.751 0.000
PI < PSR 0.484 12.055 0.000

Source : Research Result, 2025

Tabel 5 menyajikan hasil uji hipotesis yang menunjukkan hubungan antarvariabel yang memengaruhi persepsi nilai
konsumen dan niat beli. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa Relatability memiliki pengaruh signifikan terhadap Perceived
Emotional Value dengan nilai estimasi sebesar 0,413 dan p-value 0,000. Selain itu, Relatability juga berpengaruh signifikan
terhadap Parasocial Relationship dengan nilai estimasi 0,442 dan p-value 0,000.

Selanjutnya, Trustworthiness terbukti berhubungan positif dan signifikan dengan Perceived Emotional Value dengan
nilai estimasi 0,418 dan p-value 0,000, serta dengan Parasocial Relationship dengan nilai estimasi 0,473 dan p-value 0,000.
Kemudian, Perceived Authenticity juga memiliki hubungan signifikan dengan Parasocial Relationship dengan nilaiestimasi0,331
danp-value 0,000, serta dengan Perceived Emotional Value dengan nilaiestimasi0,343 dan p-value 0,000. Lebih lanjut, Perceived
Emotional Value menunjukkan hubunganyangkuat dan signifikan dengan Purchase Intention dengan nilai estimasi 0,599 danp -
value 0,000. Selain itu, Parasocial Relationship juga berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention denga n nilai estimasi
0,484 dan p-value 0.000. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa karakteristik influencer seperti relatability,
trustworthiness, dan authenticity berperan penting dalam membentuk nilai emosional dan hubungan parasosialkonsumen, yang
pada akhirmya meningkatkan niat beli.

SEM Assumption Test Gen Milenial

Dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM), tahap awalyangperlu dilakukan adalah pengujian normalitas data
untuk memastikan bahwa data yang digunakan memiliki sebaran yang normal (Hair et al., 2019). Berdasarkan hasil pengujian,
diperoleh nilai multivariate critical ratio sebesar2.677 yang masih berada dalam rentang toleransi+£2,58. Hal ini menunjukkan
bahwa data penelitian berdistribusi normal sehingga layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya. Setelah pengujian
normalitas dilakukan, tahap selanjutnya adalah mengidentifikasi adanya outlier baik secara univariat maupun multivariat.
Pengujian outlier bertujuan untuk mendeteksi kemungkinan adanya data ekstrem yang dapat menyebabkan bias dalam hasil
analisis (Hairetal, 2019). Berdasarkan hasil output, nilai Z-score minimum dan maksimum berada padarentang+3,yaitu —2,751
hingga 2,989. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat outlier univariat dalam data penelitian ini.
Selanjutnya, pada pengujian outlier multivariat dilakukan perbandingan antara nilai Mahalanobis distance tertinggi sebesar
52,408 dengannilai Chi-square tabelsebesar52,620. Karena nilai Mahalanobis distance tersebut lebih kecil dari nilai Chi-square
tabel, maka dapat disimpulkan bahwa data penelitian tidak mengandung outlier multivariat. Secara keseluruhan, hasil pengujian
menunjukkan bahwa data penelitian initelah memenuhiasumsinormalitas danbebas dari outlier, sehingga dapat digunakanuntuk
analisis SEM pada tahap selanjutnya.

Setelah analisis SEM dilakukan,langkah selanjutnyaadalah menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Uji
validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diteliti, sedangkan uji
reliabilitas digunakan untuk menilai konsistensi hasil pengukuran. Berdasarkan Tabel 6, seluruh indikator memiliki nilai factor
loading diatas 0,40, yang berarti setiap indikator dapat menjelaskan konstruknya secara tepat.

Table 6. Measurement, Loadings, CR, and VE Gen Milenial

NO Questionnaire Statements Construct Indicator Loading CR VE
Factor
Konten influencer ini mencerminkan gaya hidup Relatability R1 0.788 0.923] 0.705
Cara influencer sangat alami tidak di buat-buat R2 0.836
3 Influencer ini sering membagikan pengalaman pribadi yang membuat R3 0.868
saya merasa dekat.
4 Konten influencer sangat relevan dengan kebutuhan sehari-hari. R4 0.841
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NO Questionnaire Statements Construct Indicator Loading CR VE
Factor
5 Influencer ini sering berinteraksi dengan audiens R5 0.863
6 Influencer ini sangat jujur dalam menyampaikan informasi TW 1 0.863
7 Informasi yang diberikan influencer ini sangat konsisten . TW 2 0.827 0.918) 0.736
- . ) Trustworthiness
8 Cara influencer berkomunikasi terlihat sangat tulus. TW 3 0.869
9 Influencer ini sangat dapat diandalkan dalam memenuhi harapan. TW 4 0.873
10 | Influencer ini terlihat sangat apa adanya. PA1 0.907
11 Promosi yang dilakukan influencer ini sangat transparan. . PA2 0.900
. B Y - Authenticity 0.927] 0.760
12 Influencer ini memperlihatkan sisi pribadinya dengan jelas PA 3 0.828
13 | Gaya influencer ini sangat unik dan konsisten dengan nilai yang PA4 0.849
diyakini.
14 | Mengikuti influencer ini terasa sangat menyenangkan PEV 1 0.854
15 | Merasa bangga ketika menggunakan produk yang dipromosikan PEV 2 0.895
influencer ini.
16 [ Merasa terikat secara emosional dengan influencer ini Perceived PEV 3 0.856 0.934( 0.739
17 | Konten influencer ini membuat sangat terlibat EmVotlmnal PEV 4 0.884
alue
18 | Mengikuti influencer sangat menstimulasi emosi positif. PEV 5 0.805
19 [ Merasa sangat dekat dengan influencer ini PSR 1 0.846
20 | Merasa sangat memiliki keterikatan emosional dengan influencer ini. Par a.socta'l PSR 2 0.873
- - - . Relationship 0.912( 0.723
21 Merasa berinteraksi dengan influencer ini PSR 3 0.812
22 | Merasa sangat setia mengikuti influencer ini. PSR 4 0.868
23 | Berniat membeli produk yang dipromosikan influencer ini PI 1 0.793
24 | Bersedia membeli produk dari influencer ini P'"Chflse P12 0.794
- - - Intention 0.858] 0.669
25 | Kemungkinan untuk membeli produk dari PI3 0.864
influencer ini sangat besar

dalam penelitian ini memiliki validitas dan reliabilitas yang baik.

Source : Research Result, 2025

Pada ujireliabilitas, kriteria yang digunakan mengacu pada nilai Variance Extracted (VE) yangharus lebih besar dari
0,50 dan Construct Reliability (CR)yang melebihi 0,70. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabelmemenuhikedua
kriteria tersebut, dengan nilai VE di atas 0,50 dan CR di atas 0,70. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk

Figure 3. Model Gen Milenial
Source : Research Result, 2025

Table 7. Goodness of fit

Goodness of Fit Analysis Results Cut-off Value Model Evaluation
Chi-Square 52,620 Expected to be small Marginal Fit
CMIN/DF 1.140 <2,000 Fit

AGFI 0.929 >0.90 Fit

GFI 0.942 >0.90 Fit

TLI 0.995 >0.95 Fit

CFI 0.995 >0.95 Fit

RMSEA 0.019 <0.80 Fit

Source : Research Result, 2025
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Uji kelayakan model (Goodness of Fit) dilakukan untuk memastikanbahwa modelstrukturalyang dibangun sesuaidengan
data empiris yang digunakan dalam penelitian. Penilaian kesesuaian model mengacu pada sejumlah indikator kelayakan yang
dirckomendasikan oleh Hair et al. (2019), yaitu Chi-square (x*), CMIN/DF, Goodness of Fit Index (GF1), Adjusted Goodness of
Fit Index (AGFI), Comparative Fit Index (CFl), Tucker Lewis Index (TLI), dan Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA).

Nilai Chi-square yang kecil menunjukkan tingkat kesesuaian model yang baik. Suatu model dinyatakan good fit apabia
memiliki nilai CMIN/DF < 3, GFI, AGFI, CFI, dan TLI>0,90, serta RMSEA <0,08 (Hairetal., 2019). Berdasarkanhasilanalisis
pada Tabel 4, seluruh indikator kelayakan model telah memenuhi kriteria tersebut. Dengan demikian, model penelitian ini
dinyatakan sesuai (fit) dengan data empiris dan layak digunakan untuk analisis tahap berikutnya.

Hypothesis Testing

Hipotesis diuji untuk mengetahui hubungan antar variabel laten dalam model penelitian (Hair et al, 2019). Analisis
dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) melalui path analysis dengan bantuan perangkatlunak AMOS versi
24. Untuk menguji hipotesis, peneliti memperhatikan nilaiCritical Ratio (C.R.) ataut-value serta p-value dari hasil analisis. Jika
nilai p-value < 0,05, maka hipotesis dinyatakan diterima. Selain itu, arah hubungan antar variabel apakah positif atau negatif
dapat dilihat daritanda pada nilait-value tersebut (Hair et al., 2019).

Table 8. Direct Hypothesis Testing

Influencer Relationship Estimate C.R. P

PEV < SMIR 0.388 9.663 0.000
PSR « SMIR 0.336 7.548 0.000
PEV <« TRW 0.456 11.859 0.000
PSR «TRW 0.398 9.490 0.000
PSR «— PA 0.293 6.894 0.000
PEV «— PA 0.294 7.845 0.000
Pl— PEV 0475 8.613 0.000
PI < PSR 0417 7.739 0.000

Source : Research Result, 2025

Tabel 8 menyajikan hasil uji hipotesis yang menunjukkan hubungan antarvariabel yang memengaruhi persepsi nilai
konsumen dan pembelian impulsif. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa Relatability memiliki pengaruh signifikan terhadap
Perceived Emotional Value dengan nilai estimasi sebesar 0,388 dan p-value 0,000. Selain itu, Relatability juga berpenganih
signifikan terhadap Parasocial Relationship dengan nilaiestimasi 0,336 dan p-value 0,000.

Selanjutnya, Trustworthiness terbuktiberhubungan positif dan signifikan dengan Perceived Emotional Value dengan nilai
estimasi 0,456 dan p-value 0,000, serta dengan Parasocial Relationship dengan nilaiestimasi 0,398 dan p-value 0,000. Kemudian,
Perceived Authenticity juga memiliki hubungan signifikan dengan Parasocial Relationship dengan nilai estimasi 0,293 dan p -
value 0,000, serta dengan Perceived Emotional Value dengan nilai estimasi 0,294 dan p-value 0,000.

Lebih lanjut, Perceived Emotional Value menunjukkan hubungan yang kuat dan signifikan dengan Purchase Intention
dengannilai estimasi0,475 danp-value 0,000. Selain itu, Parasocial Relationship juga berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention dengan nilaiestimasi 0,417 dan p-value 0.000. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa karakteristik influencer
seperti relatability, trustworthiness, dan authenticity berperan penting dalam membentuk nilaiemosionaldan hubungan parasosial
konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli.

Subgroup Moderation Test

Pada penelitian ini, pengujian efek moderasi dilakukan dengan menggunakan metode subgroup moderation, di mana
sampeldibagi menjadidua kelompokberdasarkan generasi, yaitu GenerasiZ dan Generasi Milenial. Hasil analisis moderasiantar
kelompok tersebut dapat dilihat pada tabel berikut.

Berdasarkan hasiluji Goodness of Fit multigroup pada Tabel9 model Measurement Weight memiliki nilai signifikansi
P > 0,05, yang berarti model pengukuran antara GenerasiZ dan Milenial bersifat setara. Dengan demikian, indikator yang
digunakanuntuk mengukur Perceived Emotional Value, Parasocial Relationship,dan Purchase Intention memiliki makna yang
sama di kedua kelompok. Sementara itu, model Structural Weight hingga Measurement Residual menunjukkan P < 0,05,
menandakan adanya perbedaan hubungan strukturalantarvariabelpada kedua generasi. Namun, karena perbedaan nilai Ay> dan
indeks kecocokan model tidak terlalu besar, maka peran generasi sebagai moderator tergolong lemah. Artinya, terdapat variasi
pengaruh antar generasi, tetapi tidak cukup kuat untuk mengubah hubungan utama secara signifikan.
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Table 9. Goodness of Fit Subgroup Moderation Gen Z and Gen Millenial

Model Chi-Square (*) DF Ay? ADF Sig
Unconstrained Baseline 572.039 - - - -
Measurement Weight 19,470 19 - - P> 0,05
Structural Weight 58,214 27 38,744 8 P<0,05
Structural Covariances 731,074 33 672,860 6 P<0,05
Structural Residual 836,925 36 105,851 3 P<0,05
Measurement Residual 4.511,046 61 3.674,121 25 P<0,05

Source : Research Result, 2025

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tiga atribut utama Social Media Fashion Influencer (SMFI), yaitu relatability,
trustworthiness, dan authenticity, memiliki pengaruh signifikan terhadap Perceived Emotional Value (PEV) dan Parasocial
Relationship (PSR). Kedua variabel mediasi tersebut terbukti meningkatkan Purchase Intention secara nyata. Temuan ini
menegaskan bahwa niat pembelian pada pemasaran digital tidak hanya dipengaruhi oleh pertimbangan logis, tetapi juga oleh
ikatan emosionaldan hubungan psikologis yang terbentuk antara influencerdan audiensnya. Temuan ini sejalan dengan Source
Credibility Theory Hovland & Weiss (1951), yangmenekankan bahwa tingkat kepercayaan terhadap sumberpesan menentukan
efektivitas komunikasi. Influencer yang dinilai relatable, jujur, dan autentik mampu menumbuhkan rasa percaya, menciptakan
kedekatan emosional, serta membangun resonansi psikologis yang membuat audiens lebih terbuka terhadap pesan yang
disampaikan. Selain itu, hasil penelitian ini juga mendukung Consumer Culture Theory (Amould & Thompson,2005), yang
menjelaskan bahwa konsumsimerupakan sarana bagi individu untuk mengekspresikan identitas dan membangun hubungan sosial
Konsumen tidak hanya membeli produk fashion, tetapijuga membangun citra diri dan nilai personalmelalui hubungan emosional
dengan influencer yang mereka anggap merepresentasikan gaya hidup dan karakter mereka.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa Perceived Emotional Value dan Parasocial Relationship berfungsi sebagai
penghubung antara atribut influencer dan niat beli. Nilai emosional seperti rasa senang, kebanggaan, dan keterikatan, serta
hubungan parasosialyangmenyerupaikedekatan personal, mendorongkonsumenuntuk membeli produk yangdirekomendasikan
oleh influencer. Temuan ini memperkuat buktibahwa aspek afektif m emiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumsi
di media sosial. Hasil uji subgroup moderation juga memperlihatkan adanya perbedaan responsantara Generasi Z dan Milenial,
meskipun tidak terlalu besar. Generasi Z cenderung lebih responsif terhadap konten yangbersifat emosional, spontan,dan mudah
dihubungkan dengan pengalaman pribadi, sedangkan Mileniallebih fokuspada keandalan dan konsistensiinformasi. Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya (Djafarova & Bowes, 2021; Hsu & Nawapon,2025) yangmenunjukkan bahwa Gen Z lebih
mudah terpengaruh oleh kedekatan emosional yangterbentuk melaluimedia sosial, sementara Milenial cenderunglebih kritis dan
selektif dalam menilai kredibilitas seorang influencer.

Theoretical Implication

Penelitian ini memberikan kontribusi penting terhadap pengembangan teori dalam ranah influencer marketing dan
perilaku konsumen digital. Pertama, penelitian ini mengintegrasikan tiga atribut utama influencer relatability, trustworthiness,
dan authenticity secara bersamaan dalam satu model empiris. Pendekatan ini memperluas pemahaman akademik sebelumnya
yang cenderung menguji pengaruh atribut influencer secara terpisah. Kedua, hasil penelitian memperkuat relevansi Consumer
Culture Theory (CCT) dengan menunjukkan bahwa hubungan antara influencer dan konsumen bukan hanya transaksiekonomi,
tetapijuga bagian dari proses pembentukan makna, identitas, dan nilai personal melalui pengalaman konsumsi digital.

Selain itu, penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur mengenai mekanisme psikologis yang menjembatani pengarih
kredibilitas influencer terhadap niat beli, dengan menunjukkan bahwa Perceived Emotional Value dan Parasocial Relationship
berperan sebagai mediator yang signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa emosi dan kedekatan sosial menjadi fondasi utama
dalam membentuk keputusan pembelian di lingkungan media sosial yang berorientasi pada hubungan interpersonal. Penelitian
ini juga menambahkan perspektif baru pada teori Generational Cohort, dengan mengonfirmasibahwa latar belakangsosio -kultural
dan kedekatan terhadap teknologi dapat memoderasi cara individu merespons persuasi digital

Managerial Implication

Hasil penelitian ini memberikan sejumlah implikasipentingbagipemasardan pelakuindustri fashion yang menggunakan
influencer sebagaibagian daristrategi komunikasidigital. Pertama, perusahaan perlu lebih cermat dalam memilih influencery ang
menampilkan citra autentik, memiliki kredibilitas tinggi, serta mampu membangun kedekatan dengan audiensnya. Ketiga
karakteristik tersebut terbukti berperan penting dalam menciptakan ikatan emosional yang kuat dan mendorong meningkatnya
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niat beli konsumen. Oleh karena itu, kerja sama dengan influencer sebaiknya tidak semata-mata berfokus pada jumlah pengikut,
melainkan pada kemampuan mereka dalam membangun hubungan yang tulus dan emosional dengan para pengikutnya.

Kedua, Brand perlu mengedepankan bentuk kolaborasi yang menonjolkan cerita personal, kejujuran, dan keaslian
interaksi, bukan sekadar promosi produk yang bersifat komersial. Konten yang menampilkan sisi keseharian dan nilai-nilai
personal dari influencer akan lebih mudah menumbuhkan kedekatan psikologis serta resonansi emosional di kalangan audiens.
Selain itu, strategi komunikasi juga perlu disesuaikan dengan karakteristik generasi yang menjadi target pasar. Generasi Z
cenderung lebih tanggap terhadapkonten yang ekspresif, emosional,dan terasa alami, sedangkan Generasi Milenial lebih menila i
keandalan, konsistensi, serta transparansiinformasisebagaihal yang penting. Dengan memahamiperbedaan ini, pemasardapat
merancang pesan yang lebih relevan dan membangun hubungan jangka panjang yang kuat antara merek, influencer, dan
konsumennya.

IV. SIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa atribut Social Media Fashion Influencer relatability, trustworthiness, dan authenticity
secara bersamaan membentuk nilai emosional serta hubungan sosial antara konsumen dan influencer. Temuan mendukung
Consumer Culture Theory (CCT), dengan menegaskan bahwa interaksiini tidak hanya bersifat ekonomi, tetapijuga berperan
dalam pembentukan identitas dan ekspresi gaya hidup konsumen. Perceived Emotional Value dan Parasocial Relationship terbukti
menjadifaktorkunciyangmemengaruhiniat beli, di mana kedekatan emosionaldan keterikatan sosiallebih dominan dibanding
pertimbangan rasional. Selain itu, faktor generasidan tingkat keterlibatan teknologi turut memengaruhicara konsumen merespons
pesan pemasaran digital, memberikan pemahaman baru mengenai perilaku lintas generasi di media sosial.
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