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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh nilai-nilai pribadi, 

karakteristik produk, peran influencer media sosial, serta sistem 

pembayaran non-tunai terhadap niat Generasi Z dalam mengadopsi 

sustainable halal fashion di Indonesia. Aspek nilai yang dianalisis 

meliputi Islamic religious value, egoistic value, dan environmental value, 

sedangkan faktor eksternal mencakup perceived quality, price perception, 

atribut influencer (expertise, trustworthiness, attractiveness), serta fintech 

(cashless payment). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

eksplanatori dengan melibatkan 333 responden Generasi Z Muslim yang 

dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan 

metode Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa egoistic value, influencer expertise, 

influencer trustworthiness, dan influencer attractiveness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat untuk mengadopsi sustainable halal 

fashion. Sebaliknya, Islamic religious value, environmental value, 

perceived quality, price perception, serta fintech (cashless payment) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat tersebut. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa faktor egoistik dan kredibilitas influencer 

memiliki peran penting dalam membentuk keputusan Generasi Z untuk 

mengadopsi fesyen halal berkelanjutan, sedangkan nilai religius, 

kepedulian lingkungan, serta faktor harga dan kualitas belum menjadi 

pertimbangan utama dalam proses adopsi. 

 

Kata Kunci: Sustainable Halal Fashion, Generasi Z, Value-Attitude-

Behavior, Fintech, Influencer Marketing. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine the influence of personal values, product 

characteristics, social media influencer roles, and cashless payment 

systems on Generation Z’s intention to adopt sustainable halal fashion in 

Indonesia. The analyzed value aspects include Islamic religious value, 

egoistic value, and environmental value, while external factors consist of 

perceived quality, price perception, influencer attributes (expertise, 

trustworthiness, attractiveness), and fintech (cashless payment). This 

research employs a quantitative explanatory approach involving 333 

Muslim Generation Z respondents selected through purposive sampling. 

Data were analyzed using the Partial Least Squares–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS 4.0 software. 

 

The results show that egoistic value, influencer expertise, influencer 

trustworthiness, and influencer attractiveness have a positive and 

significant effect on the intention to adopt sustainable halal fashion. In 

contrast, Islamic religious value, environmental value, perceived quality, 

price perception, and fintech (cashless payment) have no significant 

effect. These findings indicate that egoistic factors and influencer 

credibility play a crucial role in shaping Generation Z’s decision to adopt 

sustainable halal fashion, whereas Islamic religious values, 

environmental concern, as well as price and quality factors are not yet 

the main considerations in their adoption process. 

 

Keywords: Sustainable Halal Fashion, Generation Z, Value-Attitude-

Behavior, Fintech, Influencer Marketing. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Industri fashion merupakan salah satu sektor ekonomi terbesar yang 

sekaligus berkontribusi signifikan terhadap degradasi lingkungan global. 

Laporan United Nations Environment Programme (2023) menunjukkan bahwa 

industri tekstil menyumbang sekitar 2–8% emisi gas rumah kaca dunia dan 

menggunakan sekitar 215 triliun liter air setiap tahun. Selain itu, lebih dari 92 

juta ton limbah tekstil dihasilkan annually (Niinimäki et al., 2020), sementara 

sebagian besar proses produksinya masih bergantung pada sumber daya tidak 

terbarukan (Ellen MacArthur Foundation, 2017). European Parliament (2025) 

mencatat industri tekstil juga menyumbang sekitar 20% pencemaran air bersih 

global. Di Indonesia, Badan Perencanaan Pembangunan Nasional (Bappenas) 

memproyeksikan limbah tekstil mencapai 3,9 juta ton pada 2030 (Lukman, 

2023, dikutip dalam The Jakarta Post). Kondisi tersebut menegaskan urgensi 

penerapan prinsip ekonomi sirkular dalam industri fashion. 

Meskipun konsep ekonomi sirkular mulai diadopsi, implementasinya 

masih terbatas. Hanya sekitar 13% bahan tekstil yang berhasil didaur ulang, 

sedangkan 87% berakhir di tempat pembuangan akibat keterbatasan 

infrastruktur dan kuatnya budaya konsumsi cepat (Ellen MacArthur Foundation, 

2017). Oleh karena itu, inovasi desain berkelanjutan diperlukan untuk 

memperpanjang masa pakai produk dan membangun keterikatan emosional 
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konsumen (Kam & Yoo, 2022). Data dampak fast fashion divisualisasikan pada 

Gambar berikut.  

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Dampak Fast Fashion terhadap Lingkungan 

Sumber: UNEP (2023);Niinimäki et al., 2020; European Parliament (2025);Ellen MacArthur 

Foundation (2017); Bappenas (2023), diolah penulis 

Kesadaran terhadap fashion berkelanjutan memang meningkat, namun 

belum sepenuhnya tercermin dalam perilaku pembelian. Survei PwC (2024) 

menunjukkan lebih dari 80% konsumen bersedia membayar lebih untuk produk 

ramah lingkungan, tetapi komitmen tersebut sering terhambat oleh faktor 

ekonomi dan praktik greenwashing yang menurunkan kepercayaan 

(Heidenstrom, 2024). Dalam konteks fashion Muslim, nilai-nilai Islam seperti 

kesederhanaan dan tanggung jawab sosial terbukti memperkuat minat terhadap 

produk berkelanjutan (Ruslan et al., 2023; Razzaq et al., 2018). 

Secara global, industri halal mengalami pertumbuhan pesat seiring 

meningkatnya populasi Muslim dan kesadaran gaya hidup halal. State of the 

Global Islamic Economy Report 2024/25 mencatat total pengeluaran konsumen 

Muslim mencapai US$ 2,43 triliun pada 2023 dan diproyeksikan meningkat 

menjadi US$ 3,36 triliun pada 2028. Sektor modest fashion berkontribusi 

sebesar US$ 327 miliar pada 2023 dan diperkirakan mencapai US$ 433 miliar 
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pada 2028 (DinarStandard, 2025). Tren ini mendorong merek global seperti Nike 

memasuki pasar busana Muslim (Amalanathan & Reddy-Best, 2024). 

Visualisasi tren tersebut disajikan pada Gambar berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Perbandingan Pengeluaran Konsumen Muslim Global dan  

Tren Belanja Modest Fashion 2020–2028  

Sumber : DinarStandard (2025) & Kementrian Republik Indonesia (2025), 

diolah penulis 

Indonesia memiliki posisi strategis dalam pengembangan industri fashion 

halal karena 87% penduduknya beragama Islam atau sekitar 242 juta jiwa (Pew 

Research Center, 2024). Indonesia menempati peringkat ketiga dalam Global 

Islamic Economy Indicator (GIEI) 2024/25 (DinarStandard, 2025). Nilai industri 

halal Indonesia tercatat sebesar US$ 301,8 miliar pada 2020 dan diproyeksikan 

meningkat menjadi US$ 311,7 miliar pada 2025, dengan ekspor produk halal 

naik dari US$ 8 miliar menjadi US$ 11,6 miliar (ASEAN Briefing, 2025). Data 

tersebut menunjukkan prospek pengembangan modest fashion halal 

berkelanjutan di Indonesia (Gambar 1.3). 
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Gambar 1.3 Perbandingan Nilai Industri Halal Indonesia  

Tahun 2020 dan 2025 

Sumber: ASEAN Briefing (2025), diolah penulis (2025) 

Pemerintah melalui Masterplan Ekonomi Syariah Indonesia (MEKSI) 

2019–2024 berfokus memperkuat halal value chain dan UMKM halal 

(Kementerian PPN/Bappenas, 2019). Ekspor modest fashion meningkat 83% ke 

negara OKI dengan nilai USD 990 juta pada 2023 (Kemenperin, 2025), 

mencerminkan daya saing industri nasional. Namun demikian, adopsi 

sustainable halal fashion masih menghadapi tantangan perilaku konsumen. 

Keputusan pembelian cenderung dipengaruhi faktor estetika, harga, dan kualitas 

dibanding aspek lingkungan (Juliana et al., 2024). Hanya 32,5% generasi muda 

menunjukkan perilaku pro-lingkungan seperti daur ulang pakaian (Ilmalhaq et 

al., 2024). Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara kesadaran dan 

praktik konsumsi berkelanjutan. 

Generasi Z (1995–2010) merupakan kelompok demografis dengan 

pengaruh sosial dan ekonomi yang signifikan. Mereka mencakup sekitar 

sepertiga populasi dunia (Francis & Hoefel, 2018) dan diproyeksikan mewakili 

27% tenaga kerja global pada 2035 (Institute of Leadership & Management, 

Nilai industri halal
(US$ miliar)
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PDB (%)
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miliar)
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2023). Karakteristiknya yang autentik, ekspresif, serta peduli terhadap isu sosial 

dan keberlanjutan (Gazzola et al., 2020) menjadikan generasi ini relevan dalam 

transformasi industri fashion. Sebanyak 62% konsumen Gen Z bersedia 

membayar lebih untuk produk ramah lingkungan (Statista, 2024). 

Di Indonesia, Gen Z merupakan 30,1% pengguna internet nasional dengan 

tingkat penetrasi 85,2% (APJII, 2024), menunjukkan tingginya keterlibatan 

digital dalam membentuk preferensi fashion, termasuk modest fashion. 

Meskipun terpapar budaya konsumtif, Gen Z Muslim tetap mempertahankan 

nilai religius sebagai pedoman perilaku (Ananda et al., 2024), sehingga menjadi 

kelompok strategis dalam kajian niat adopsi sustainable halal fashion. 

Dalam perspektif teori nilai, Schwartz Value Theory (Schwartz, 2012) 

menjelaskan bahwa nilai berfungsi sebagai pedoman universal dalam 

pengambilan keputusan. Orellano et al. (2020) mengelompokkan nilai yang 

relevan dalam konsumsi berkelanjutan ke dalam dimensi religius, egoistik, dan 

lingkungan. Nilai religius mendorong kepatuhan terhadap prinsip halal dan 

tanggung jawab sosial (Abdullah et al., 2020; Juliana et al., 2024); nilai egoistik 

berkaitan dengan citra diri (Lou et al., 2024); sedangkan nilai lingkungan 

mencerminkan kepedulian terhadap dampak ekologis (Sun et al., 2022). Ketiga 

dimensi ini berperan dalam membentuk orientasi konsumsi generasi muda 

Muslim terhadap fashion halal berkelanjutan (Razzaq et al., 2018; Palomo-

Domínguez et al., 2023). 

Selain faktor internal, persepsi terhadap kualitas dan harga turut 

memengaruhi niat adopsi (Dangelico et al., 2022). Produk berkelanjutan 
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diasosiasikan dengan mutu dan tanggung jawab lingkungan yang lebih baik 

sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen (Li et al., 2024), meskipun 

persepsi harga yang relatif tinggi masih menjadi tantangan (Valencia-Arias et 

al., 2025). Transparansi dan jaminan kehalalan, termasuk penerapan traceability 

dalam rantai pasok, dapat meningkatkan permintaan hingga 60% (Abbas et al., 

2025). 

Digitalisasi semakin memperkuat dinamika konsumsi. Media sosial 

berperan dalam membangun citra merek dan menyebarkan nilai keberlanjutan 

(Belk, 2013; Zhao et al., 2022; Vlieger de Oliveira et al., 2024). Influencer 

Muslim dengan kredibilitas tinggi terbukti meningkatkan niat beli generasi Z 

(El-Shihy & Awaad, 2025; Manzoor et al., 2024). Sementara itu, perkembangan 

fintech mempermudah transaksi dan meningkatkan kepercayaan melalui sistem 

pembayaran digital yang transparan. Nilai transaksi uang elektronik di Indonesia 

mencapai Rp7.827 triliun pada 2023 (Bank Indonesia, 2024), dan fintech syariah 

beroperasi berdasarkan prinsip Maqasid al-Shariah yang memperkuat loyalitas 

konsumen (Jam’an et al., 2024; Harahap et al., 2023; Appiah & Agblewornu, 

2025; Wei et al., 2025). 

Meskipun tren fesyen halal berkelanjutan terus berkembang, tingkat 

adopsinya masih relatif rendah. Fenomena attitude–behavior gap menunjukkan 

kesenjangan antara kesadaran dan perilaku aktual (Rausch & Kopplin, 2021), 

yang dipengaruhi oleh persepsi harga, keterbatasan informasi, serta rendahnya 

literasi keberlanjutan (Martiana et al., 2018; Singh & Singh, 2025). Selain itu, 

pemahaman terhadap konsep eco-halal masih terbatas (Yazid Esa et al., 2024), 



7 
 

 

sementara paparan fast fashion di media sosial tetap kuat (Fitri et al., 2025). 

Penelitian sebelumnya telah membahas fashion berkelanjutan maupun 

konsumsi halal secara terpisah (Niinimäki et al., 2020; Gazzola et al., 2020), 

namun integrasi antara nilai religius, kesadaran lingkungan, persepsi produk, dan 

kemudahan sistem pembayaran non-tunai (cashless payment) dalam konteks 

Generasi Z Muslim Indonesia masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini 

menganalisis pengaruh faktor internal (Islamic religious value, Egoistic Value, 

Environmental Value) dan faktor eksternal (Perceived Quality, Price 

Perception, Influencer Attributes, dan Cashless Payment) terhadap niat Generasi 

Z dalam mengadopsi sustainable halal fashion. 

“Pengaruh Nilai, Faktor Produk, Influencer Media Sosial, dan 

Pembayaran Non-Tunai terhadap Niat Mengadopsi Fashion Halal 

Berkelanjutan pada Generasi Z.” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan perspektif dan hasil kajian teoritis yang telah dipaparkan pada 

bagian sebelumnya, penelitian ini bertujuan untuk menguji keterkaitan antara 

nilai-nilai individu, faktor produk, pengaruh digital melalui media sosial, serta 

peran fintech terhadap niat adopsi fashion halal berkelanjutan di kalangan 

generasi muda. Oleh karena itu, rumusan masalah dalam penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh nilai-nilai individu (Religious, Egoistic, dan 

Environmental Value) terhadap niat generasi Z dalam mengadopsi fashion 

halal berkelanjutan? 
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2. Bagaimana pengaruh faktor produk (Perceived Quality dan Price 

Perception) terhadap niat generasi Z dalam mengadopsi fashion halal 

berkelanjutan? 

3. Bagaimana pengaruh influencer media sosial (Expertise, Trustworthiness, 

dan Attractiveness) terhadap niat generasi Z dalam mengadopsi fashion 

halal berkelanjutan? 

4. Bagaimana pengaruh penggunaan cashless payment (Fintech) terhadap 

niat generasi Z dalam mengadopsi sustainable halal fashion? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan yang ingin dicapai 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Menganalisis pengaruh nilai-nilai individu (Religious, Egoistic, dan 

Environmental Value) terhadap niat generasi Z dalam mengadopsi fashion 

halal berkelanjutan. 

2. Mengetahui pengaruh faktor produk (Perceived Quality dan Price 

Perception) terhadap niat generasi Z dalam mengadopsi fashion halal 

berkelanjutan. 

3. Menguji pengaruh influencer media sosial (Expertise, Trustworthiness, 

dan Attractiveness) terhadap niat generasi Z dalam mengadopsi fashion 

halal berkelanjutan. 

4. Menganalisis pengaruh penggunaan cashless payment (Fintech) terhadap 

niat generasi Z dalam mengadopsi fashion halal berkelanjutan. 
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D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan berkontribusi pada pengembangan kajian 

sustainable halal fashion dengan mengintegrasikan teori Value–Attitude–

Behavior (VAB) dan Elaboration Likelihood Model (ELM). Penelitian ini 

menganalisis pengaruh nilai personal, karakteristik influencer, serta 

digitalisasi keuangan terhadap niat generasi Z dalam mengadopsi fashion 

halal berkelanjutan. Hasilnya diharapkan menjadi rujukan bagi penelitian 

selanjutnya terkait nilai personal, faktor produk, pengaruh sosial, dan 

inovasi teknologi dalam industri halal. 

2. Manfaat Praktisi 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

bagi pelaku industri fesyen halal, pelaku UMKM, serta para pengambil 

kebijakan. Bagi industri, hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai 

acuan dalam merancang strategi pemasaran yang menonjolkan nilai 

kehalalan, aspek keberlanjutan, serta optimalisasi teknologi digital guna 

meningkatkan minat generasi muda. Sementara itu, bagi pemerintah dan 

lembaga keuangan syariah, temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

dasar dalam memperkuat kebijakan pengembangan digitalisasi ekonomi 

halal serta mendorong sinergi antara sektor fesyen, layanan keuangan 

berbasis teknologi (fintech), dan program peningkatan literasi 

keberlanjutan. 
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E. Sistematika Penulisan 

Sistematika dalam penyusunan tugas akhir ini membahas dengan 

singkat terkati bab - bab dalam skripsi, sebagai berikut: 

BAB I: Pendahuluan 

Pada bab awal terdapat pemaparan yang nantinya akan menjadi pokok 

pembahasan di antaranya yaitu latar belakang penulisan, rumusan masalah, 

beserta tujuan dilakukannya penelitian, dan memuat manfaat yang diharapkan 

dari penelitian ini. 

BAB II: Landasan Teori 

Pada bab dua memuat penjelasan landasan teori yang akan 

dipergunakan pada penelitian, tinjauan pustaka, pengembangan hipotesis, 

serta kerangka pemikiran. 

BAB III: Metodologi Penelitian 

Bab tiga berisi uraian mengenai metode penelitian yang meliputi 

prosedur pengumpulan data, penentuan populasi dan sampel, definisi 

operasional variabel, serta teknik analisis data yang digunakan untuk 

menjawab permasalahan penelitian. 

BAB IV: Analisis Data dan Pembahasan 

Pada bab empat memuat penjelasan hasil temuan yang berasal dari 

analisis data dengan memakai metode dan alat uji yang dipilih. 

BAB V: Penutup 

Pada bab ini meliputi kesimpulan hasil penelitian, saran, serta 

masukan untuk peneliti selanjutnya di masa yang akan datang.
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil pengolahan dan pembahasan data, dapat 

disimpulkan bahwa tidak semua variabel yang diteliti berperan signifikan 

dalam memengaruhi Intention to Adopt Sustainable Halal Fashion. 

Variabel Islamic religious value, Environmental Value, Perceived Quality, 

Price Perception, serta Fintech (Cashless Payment) terbukti tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat adopsi. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa aspek religiusitas, kepedulian lingkungan, 

persepsi kualitas, sensitivitas harga, maupun kemudahan sistem 

pembayaran belum menjadi determinan utama dalam membentuk niat 

konsumen untuk mengadopsi fesyen halal berkelanjutan, khususnya pada 

konsumen muda yang lebih dipengaruhi oleh pertimbangan praktis, 

emosional, dan citra merek. 

Sebaliknya, Egoistic Value menunjukkan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Intention to Adopt Sustainable Halal Fashion. Hal ini 

menegaskan bahwa dorongan yang berfokus pada kepentingan pribadi, 

seperti upaya membangun citra diri, memperoleh pengakuan sosial, serta 

menampilkan identitas sebagai individu yang memiliki kesadaran moral, 

memainkan peran penting dalam mendorong niat adopsi. Dengan 

demikian, konsumsi fesyen halal berkelanjutan tidak hanya dimaknai 
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sebagai kepatuhan terhadap nilai tertentu, tetapi juga sebagai bentuk 

ekspresi diri dan refleksi gaya hidup etis. 

Selain faktor nilai personal, pemasaran berbasis influencer terbukti 

memiliki peran strategis dalam meningkatkan niat adopsi. Influencer 

Expertise, Influencer Trustworthiness, dan Influencer Attractiveness 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap Intention to Adopt Sustainable 

Halal Fashion. Kompetensi dan kredibilitas influencer memperkuat 

kepercayaan audiens terhadap pesan yang disampaikan, sementara 

kepercayaan dan daya tarik influencer mampu meningkatkan keterlibatan 

emosional serta efektivitas komunikasi pemasaran. Temuan ini 

menunjukkan bahwa influencer yang memiliki keahlian, integritas, dan 

daya tarik yang relevan dapat menjadi media komunikasi yang efektif 

dalam mendorong adopsi fesyen halal berkelanjutan, terutama di 

kalangan konsumen modern. 

B. Keterbatasan 

 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu 

diperhatikan dalam interpretasi hasil. Pengumpulan data melalui 

kuesioner daring berpotensi menimbulkan bias responden serta 

keterbatasan dalam merepresentasikan karakteristik demografis Generasi 

Z secara menyeluruh, sementara penggunaan teknik purposive sampling 

membatasi generalisasi temuan hanya pada kelompok dengan 

karakteristik serupa. Selain itu, penelitian ini tidak melakukan 

penyaringan responden berdasarkan afiliasi agama tertentu, sedangkan 
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instrumen Islamic religious value yang digunakan secara spesifik 

merujuk pada nilai-nilai Islam. Kondisi tersebut memungkinkan adanya 

heterogenitas latar belakang keagamaan responden yang dapat 

memengaruhi kekuatan hubungan antara Islamic religious value dan 

Intention to Adopt Sustainable Halal Fashion. Di samping itu, 

ditemukannya variabel yang tidak berpengaruh signifikan 

mengindikasikan kemungkinan adanya faktor lain di luar model 

penelitian yang turut memengaruhi niat adopsi konsumen, baik dari 

aspek psikologis, sosial, maupun dinamika tren fesyen yang terus 

berkembang. 

C. Implikasi dan Saran 

 

1. Bagi Pelaku Industri dan Merek Fashion Halal Berkelanjutan 

 

Pelaku industri fashion halal berkelanjutan perlu menyesuaikan 

produk dan strategi pemasarannya dengan karakteristik konsumen 

generasi muda, terutama melalui penguatan citra merek serta kejelasan 

komitmen terhadap prinsip keberlanjutan dan kehalalan. Temuan 

penelitian menunjukkan bahwa aspek nilai, kepercayaan, dan 

keterikatan emosional lebih berperan dalam membentuk niat adopsi 

dibandingkan faktor harga maupun kemudahan sistem pembayaran. 

Oleh karena itu, penyampaian pesan yang autentik dan relevan 

menjadi kunci dalam menarik minat konsumen terhadap fashion halal 

berkelanjutan. 

Selain itu, pemasaran berbasis influencer memiliki peran 
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strategis dalam meningkatkan intensi adopsi. Pelaku industri 

disarankan untuk bekerja sama dengan influencer yang memiliki 

keahlian, kredibilitas, dan daya tarik yang selaras dengan nilai fashion 

halal berkelanjutan. Influencer yang memahami isu keberlanjutan dan 

prinsip halal secara mendalam cenderung lebih efektif dalam 

membangun kepercayaan serta menyampaikan pesan pemasaran 

secara persuasif. Sementara itu, sistem pembayaran digital tetap 

berfungsi sebagai sarana pendukung transaksi yang perlu dijaga 

keamanannya, meskipun bukan faktor utama pendorong niat adopsi. 

2. Bagi Influencer dan Praktisi Pemasaran Digital 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa karakteristik influencer, 

khususnya keahlian, kredibilitas, dan daya tarik, memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat Generasi Z dalam mengadopsi fashion halal 

berkelanjutan. Oleh karena itu, influencer dan praktisi pemasaran 

digital disarankan untuk mengedepankan penyampaian konten yang 

informatif, autentik, dan relevan dengan kebutuhan audiens. 

Influencer perlu membangun citra sebagai sumber informasi yang 

kompeten serta dapat dipercaya, tidak hanya berfokus pada aspek 

visual, tetapi juga pada pemahaman terhadap nilai dan manfaat produk 

yang dipromosikan. Selain itu, strategi pemasaran digital sebaiknya 

diarahkan pada penciptaan konten yang mampu menghubungkan 

produk dengan gaya hidup dan identitas diri Generasi Z, sehingga 

pesan yang disampaikan lebih efektif dalam mendorong niat adopsi 
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fashion halal berkelanjutan. 

3. Bagi Konsumen Generasi Z 

 

Temuan penelitian ini menyarankan agar konsumen Generasi Z 

bersikap lebih selektif dan kritis dalam mengadopsi fashion halal 

berkelanjutan. Keputusan konsumsi sebaiknya tidak hanya didasarkan 

pada tren visual atau daya tarik influencer, tetapi juga memperhatikan 

kredibilitas sumber informasi, relevansi produk dengan nilai pribadi, 

serta kualitas informasi yang diterima. Selain itu, konsumen perlu 

meningkatkan kesadaran akan manfaat jangka panjang dari produk 

halal berkelanjutan, termasuk aspek identitas diri, tanggung jawab 

sosial, dan kontribusi terhadap keberlanjutan lingkungan. Pendekatan 

ini memungkinkan Generasi Z membuat keputusan adopsi yang lebih 

rasional, bertanggung jawab, dan berorientasi pada nilai 

berkelanjutan. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 

Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, disarankan agar 

penelitian berikutnya melibatkan responden yang lebih luas dan 

beragam dengan teknik pengambilan sampel yang lebih representatif, 

serta meninjau kembali variabel yang tidak signifikan untuk 

menangkap faktor-faktor potensial secara lebih mendalam. Peneliti 

juga sebaiknya mengadaptasi Islamic religius value yang lebih 

spesifik dan memasukkan screening pada demografi untuk 

memastikan responden beragama Islam, sehingga pengaruh nilai 
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religius terhadap niat adopsi sustainable halal fashion dapat dianalisis 

secara lebih akurat. Selain itu, eksplorasi aspek regulasi, sertifikasi 

halal, dan standar keberlanjutan produk dapat memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi niat generasi Z dalam mengadopsi sustainable halal 

fashion, sehingga hasil penelitian lebih aplikatif dan relevan dengan 

perkembangan industri. 
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