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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran influencer dalam 

membentuk keputusan konsumsi fashion halal pada Generasi Z Muslimah di Pulau 

Jawa. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya perkembangan industri 

fashion halal di era digital serta tingginya penggunaan media sosial oleh Generasi 

Z yang menjadikan influencer sebagai sumber informasi, referensi gaya hidup, dan 

pertimbangan dalam keputusan konsumsi.  

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

melalui penyebaran kuesioner kepada Generasi Z Muslimah di Pulau Jawa. 

Variabel independen dalam penelitian ini meliputi kredibilitas influencer, daya tarik 

influencer, keahlian influencer, dan kesesuaian nilai influencer, sedangkan variabel 

dependen adalah keputusan konsumsi fashion halal. Analisis data dilakukan 

menggunakan metode Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-

PLS). 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas dan daya tarik 

memberikan pengaruh positif terhadap keputusan konsumsi fashion halal, 

sedangkan keahlian, dan kesesuaian nilai influencer tidak memberikan pengaruh 

terhadap keputusan konsumsi fashion halal pada Generasi Z Muslimah di Pulau 

Jawa. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan 

pemasaran digital berbasis ekonomi syariah, khususnya pada industri fashion halal. 
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ABSTRACT 

 

 This study aims to analyze the role of influencers in shaping halal fashion 

consumption decisions among Muslimah Generation Z in Java Island. This 

research is motivated by the rapid growth of the halal fashion industry in the digital 

era and the high intensity of social media usage among Generation Z, which makes 

influencers a source of information, lifestyle references, and considerations in 

consumption decisions.  

 This study employs a quantitative approach using a survey method through 

questionnaires distributed to Muslimah Generation Z in Java Island. The 

independent variables in this study are influencer credibility, influencer 

attractiveness, influencer expertise, and influencer value congruence, while the 

dependent variable is halal fashion consumption decision. Data analysis was 

conducted using the Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-

PLS) method. 

 The results show that influencer credibility and attractiveness have a 

positive effect on halal fashion consumption, whereas expertise, and value 

congruence have no significant affect halal fashion consumption decisions among 

Muslimah Generation Z in Java Island. This study is expected to contribute to the 

development of digital marketing studies based on Islamic economics, particularly 

in the halal fashion industry.
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Industri halal global terus menunjukan perkembangan yang pesat. 

Tidak terkecuali pada sektor fashion halal global yang diperkirakan mencapai 

sekitar USD 407,3 miliar pada tahun 2023 dan diperkirakan akan terus 

berkembang menjadi USD 571,4 miliar pada tahun 2030 dengan pertumbuhan 

tahunan sekitar 5,0% (Grand View Research, 2024).  Hal tersebut dikarenakan 

meningkatnya kesadaran umat Muslim dalam hal ini Muslimah terhadap 

konsumsi yang sesuai dengan prinsip syariah (Express Press Release 

Distribution, 2025). Hal tersebut menunjukan bahwa halal telah berkembang 

menjadi bagian dari sistem industri yang lebih luas, yang tidak hanya mencakup 

perihal konsumsi, namun juga memberikan jaminan kehalalan produk bagi 

konsumen Muslim (Pambekti et al., 2025). 

Laporan State of the Global Islamic Economy (2020) yang 

menyebutkan bahwa pengeluaran Muslim global pada sektor halal mencapai 

lebih dari USD 2 triliun dan tercatat terus meningkat setiap tahunnya, termasuk 

di dalamnya kategori modest fashion  yang menjadi salah satu sektor dengan 

pertumbuhan tercepat. Hal ini menunjukan bahwa fashion halal tidak lagi 

sekedar kebutuhan fungsional, tetapi menjadi bagian identitas bagi konsumen 

Muslim, terutama pada negara dengan populasi Muslim besar seperti Indonesia 

(Herianti et al., 2023).  
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Pertumbuhan industri fashion halal di Indonesia didukung oleh 

besarnya populasi Muslim yang menjadi pasar utama produk tersebut. Indonesia 

merupakan negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, di mana sekitar 

87% dari total penduduknya beragama Islam. Di sisi lain, hasil Sensus Penduduk 

2020 menunjukkan bahwa Generasi Z merupakan kelompok generasi terbesar di 

Indonesia dengan proporsi mencapai 27,94% dari total penduduk (Badan Pusat 

Statistik, 2021).  

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar pasar potensial 

industri fashion halal berasal dari kelompok usia muda Muslim yang memiliki 

daya konsumsi dan akses informasi yang tinggi. Sebagai generasi yang tumbuh 

bersama perkembangan teknologi digital dan media sosial, Gen Z Muslimah 

tidak hanya memperhatikan aspek tren dan estetika dalam berbusana, tetapi juga 

semakin mempertimbangkan kesesuaian produk dengan nilai-nilai keislaman. 

Oleh karena itu, Gen Z Muslimah menjadi segmen pasar yang strategis bagi 

perkembangan industri fashion halal karena mampu mengintegrasikan 

kebutuhan religius dengan preferensi fashion modern dalam keputusan 

pembeliannya (Stirling, K.C., 2024). 

Dengan kata lain, preferensi konsumsi Gen Z terbentuk melalui 

kombinasi antara orientasi gaya hidup modern dan pertinbangan aspek kehalalan 

yang tetap melekat. Dalam konteks ini, figur publik di media sosial turut menjadi 

rujukan, karena mereka tidak hanya merepresentasikan tren gaya hidup, tetapi 

juga mempengaruhi persepsi mengenai kesesuaian nilai suatu produk (Ariq 

Naufal & Farida, 2022).  Namun, derasnya arus informasi digital membuat Gen 



3 

 

 
 

Z Muslimah semakin bergantung pada sumber informasi yang dianggap relevan 

juga terpercaya, seperti influencer di media sosial, dalam memahami tren dan 

menentukan pilihan konsumsi fashion halal (Ningsih & Faraby, 2025).  

Influencer di media sosial memberikan pengaruh besar dalam 

mempengaruhi perilaku konsumsi fashion halal pada generasi muda Muslim. 

Penelitian  Rokhmah et al. (2025) menemukan bahwa influencer bukan hanya 

berperan sebagai penyampai informasi, namun juga sebagai figur kredibel untuk 

meningkatkan niat beli produk halal, melalui pembentukan persepsi terhadap 

keaslian, gaya hidup, dan nilai religius. Artinya influencer tmemiliki pengaruh 

keputusan konsumsi fashion halal tidak terlepas dari karakteristik personal juga 

pada cara penyampaian pesan yang mereka miliki (Israr et al., 2025).  

Sejalan dengan itu, penggunaan strategi pemasaran di platform digital 

memungkinkan influencer untuk menyebarkan konten fashion halal dengan 

lebih luas, sehingga untuk generasi muda mereka dapat menjadi sumber inspirasi 

sekaligus acuan identitas, dengan memperkuat kecenderungan untuk memilih 

fashion yang sesuai dengan nilai keislaman namun tetap ada unsur modern dan 

stylish (Rahmania & Priyatno, 2025). Dengan demikian, influencer dianggap 

memiliki peran kuat sebagai “jembatan” antara tradisi religius dan tren fashion 

modern, memfasilitasi munculnya gaya hidup halal-fashion yang lebih diminati 

oleh Gen Z.  

Kondisi tersebut dikuatkan pada hasil temuan Susilawati et al. (2021) 

yang menunjukan bahwa pilihan terhadap fashion halal pada Gen Z tidak hanya 

merepresentasikan kepatuhan syariah, tetapi juga menjadi saran ekspresi 
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identitas dan nilai-nilai keislaman dalam kehidupan sehari-hari. Artinya, ketika 

influencer merepresentasikan gaya hidup religius namun tetap moder, mereka 

sekaligus mengonstruksi simbol identitas yang kemudian diadopsi oleh 

audiensnya. Pemaknaan ini membentuk kerangka nilai yang melatarbelakangi 

preferensi Muslimah, khususnya Gen Z dalam merespon tren dan arus informasi 

digital (Ishak et al., 2024).  

Kondisi tersebut menunjukan bahwa meskipun influencer mampu 

membentuk preferensi dan gaya konsumsi, keputusan konsumsi fashion halal 

pada Muslimah tidak hanya berkaitan dengan aspek estetika atau tren saat ini, 

tetapi juga pada nilai keagamaan yang melekat pada konsep halal. Dalam 

perspektif Halal Consumption Theory, perilaku konsumsi seorang Muslim 

diperngaruhi oleh keyakinan religiusitas dan komitmen terhadap prinsip halal-

thayyib sebagai pedoman etis dalam memilih produk (Rahmawati et al., 2024).  

Melalui perkembangan media sosial saat ini, masyarakat semakin 

sering terpapar iklan setiap harinya. Kondisi ini mendorong perusahaan untuk 

memanfaatkan media sosial sebagai saluran pemasaran, salah satunya melalui 

kerja sama dengan influencer atau blogger. Dengan memanfaatkan jumlah 

pengikut sosial media mereka yang cukup luas (Rahim et al., 2024). Berangkat 

dari peran influencer yang semakin luas dalam pemasaran digital, keputusan 

konsumen dalam membeli dan mengkonsumsi produk terkhusus fashion halal 

saat ini tidak hanya dipengaruhi oleh lokasi pembelian, dan harga.  

Di media sosial, influencer berperan sebagai sumber informasi dan 

refereni bagi Gen Z melalui konten ulasan, rekomendasi serta pengalaman 
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penggunaan produk yang mereka bagikan (Zukhrufani & Zakiy, 2019). 

Pengaruh influencer tersebut tercermin melalui tingkat kredibilitas yang 

dimiliki, daya tarik dalam penyampaian konten, keahlian dalam memahami 

produk serta kesesuaian nilai yang ditampilkan dengan prinsip keislaman. 

Keempat aspek ini membentuk persepsi konsumen terhadap fashion halal dan 

berperan penting dalam mendorong keputusan konsumsi (Ishak et al., 2024). 

Peran influencer dalam membentuk keputusan konsumsi fashion halal 

paling utama tercermin dalam kredibilitas influencer, yang didalamnya 

mencakup kejujuran, keandalan serta konsistensi influencer dalam 

menyampaikan informasi produk kepada audiens (Arsyad & Karyono, 2025). 

Kredibilitas ini menjadi faktor yang penting karena konsumen tidak bisa 

memverifikasi secara langsung aspek kehalalan produk, sehingga kepercayaan 

terhadap influencer berfungsi sebagai dasar dalam membentuk keyakinan serta 

keputusan pembelian. Semakin tinggi persepsi kredibilitas influencer, maka 

semakin besar kecenderungan konsumen dalam menerima rekomendasi dan 

memilih produk fashion halal (Ohanian et al., 1992).  

Selain kredibilitas, daya tarik influencer juga memiliki peran yang 

krusial dalam mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal. Daya tarik 

influencer mencakup penampilan, gaya komunikasi serta kemampuan mereka 

dalam membangun kedekatan emosional dengan audiens serta berperan dalam 

membentuk keputusan konsumsi fashion halal (Davlembayeva et al., 2025). 

Daya tarik tersebut dapat mendorong proses identifikasi, sehingga konsumen 

akan cenderung meniru gaya dan preferensi produk yang ditampilkan influencer. 
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Namun, ketika daya tarik lebih menonjol dibandingkan substansi informasi 

produk, keputusan konsumsi berpotensi bergeser dari pertimbangan kehalalan 

dan kualitas menuju apsek visual semata (Irfan & Rina, 2025).  

Dalam konteks penyampaian informasi fashion halal di media digital, 

kualitas pesan yang diterima konsumen sangat dipengaruhi oleh kapasitas 

sumber informasi tersebut. Keahlian influencer tercermin dari kemampuan 

memahami serta menjelaskan terkait produk, mulai dari bahan, proses produksi 

sampai aspek kehalalan produk secara tepat dan meyakinkan (Galiè et al., 2021). 

Pemahaman yang memadai dapat membantu konsumen mengurangi 

ketidakpastian dan membentuk keputusan konsumsi yang lebih terinformasi, 

sementara keterbatasan pengetahuan influencer dalam menyampaikan informasi 

produk yang kurang mendalam akan berpotensi menimbulkan persepsi yang 

kurang akurat dalam pembentukan keputusan konsumsi fashion halal (Kim et al., 

2022).  

Dalam konteks konsumsi fashion halal, pengaruh influencer tidak 

hanya bergantung pada apa yang mereka tampilkan, namun juga sejauh mana 

gaya hidup juga nilai yang mereka representasikan terasa selaras dengan 

keyakinan serta identitas audiens (Hashim et al., 2025). Hal ini sangat relevan 

ketika kita melihat dimensi kesesuaian nilai yang dioperasionalkan melalui 

akhlakul karimah. Ketika audiens merasa bahwa influencer mencerminkan 

prinsip keislaman dan norma budaya yang sama, pesan yang disampaikan 

cenderung lebih mudah untuk diterima, memperkuat hubungan ikatan psikologis  

serta kepercayaan pada rekomendasi objek yang mereka sampaikan, sehingga 
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pilihan generasi muda tidak sekedar mengikuti tren namun juga mencerminkan 

kesesuaian nilai pribadi mereka dalam pengambilan keputusan konsumsi 

(Erdiyana et al., 2022).  

Secara keseluruhan, kredibilitas, daya tarik, keahlian serta kesesuaian 

nilai influencer membentuk mekanisme pengaruh yang mendorong keputusan 

konsumsi fashion halal pada Gen Z Muslimah di era digital. Konten influencer 

di media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, namun juga 

sebagai sumber informasi, referensi sosial serta representasi nilai halal yang 

mempengaruhi cara konsumen menilai, mempertimbangkan hingga 

memutuskan konsumsi produk fashion halal (Galiè et al., 2021).  

Zenita & Restuti (2024) serta Zukhrufani & Zakiy (2019) menemukan 

bahwa penggunaan influencer endorsment dengan latar belakang Muslim dinilai 

mampu mempengaruhi keputusan pembelian para konsumen. Berbeda dengan 

penelitian di atas, penelitian dari Israr et al. (2025) menyebutkan bahwasanya 

marketing influencer tidak memberikan pengaruh yang kuat pada  niat 

pembelian  gen Z dalam keputusannya untuk mengkonsumsi produk halal pada 

e-commerce.  

Didukung fenomena aktual dari salah satu influencer yang memiliki 

brand hijab ‘Marwah Hijab’ dengan klaim statement marketing ‘satu-satunya 

hijab halal di Indonesia’ menunjukan bahwa isu fashion halal masih 

menimbulkan perdebatan dan belum sepenuhnya dipahami masyarakat. Dalam 
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hal ini, influencer memberikan pengaruh strategis dalam membentuk persepsi 

publik melalui konten digital yang mereka sampaikan.1 

Dalam penelitian ini, objek yang menjadi fokus penelitian adalah 

fashion halal dalam bentuk busana muslimah yang sudah tersertifikasi halal. 

Sertfikasi halal pada produk fashion ini menegaskan pada sisi bahan, pewarna, 

proses produksi hingga proses distribusinya sesuai dengan prinsip syariah dan 

aman untuk digunakan. Pemilihan busana muslimah sebagai objek didasarkan 

pada tingginya minat perempuan muslim, khususnya generasi muda, terhadap 

tren modest fashion yang tidak hanya menonjolkan aspek estetika namun juga 

terdapat nilai etika atau kehalalannya (Zaki & Nazir, 2025). Dengan demikian, 

penelitian ini lebih terarah untuk melihat bagaimana peran influencer, yang 

tercermin melalui kredibilitas, daya tarik, keahlian dan kesesuaian nilai dalam 

mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal pada generasi muda 

Muslimah.  

Pemilihan Pulau Jawa sebagai objek penelitian didasarkan pada 

beberapa alasan. Pertama, Pulau Jawa menjadi Pulau dengan tingkat penggunaan 

internet di Indonesia, mencapai 83,64% pada tahun 2024 (Raisya Aliya Fatika, 

2024). Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar masyarakat pada wilayah ini 

memiliki akses ke internet, yang menjadi saluran utama dalam konsumsi 

informasi termasuk konten yang disampaikan influencer dalam hal ini. Selain itu 

Pulau Jawa sebagai pusat aktivitas ekonomi dan budaya, tidak terkecuali sektor 

 
1 Ibnu Wardani, “Mawwah Hijab,” Tiktok Video, diunggah 26 Juni 2025, 

https://vt.tiktok.com/ZSmoNn7hY  

https://vt.tiktok.com/ZSmoNn7hY
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fashion dan kuliner halal. Oleh karena itu, penelitian ini memilih Pulau Jawa 

sebagai lokasi yang representatif guna mengetahui sejauh mana influencer 

mempengaruhi keputusan pembelian produk halal.  

Sebagian besar penelitian yang membahas terkait halal (halal 

awareness) masih terfokus pada sektor makanan, minuman dan kosmetik 

(Haque & Hindrati, 2020; Septiani & Ridlwan, 2020; Sono dkk., 2024), 

sementara kajian mengenai fashion halal masih relatif terbatas. Padahal, 

Indonesia berupaya menjadi kiblat fashion muslim global (Zaki & Nazir, 2025).  

Sehingga kesadaran masyarakat tentang fashion halal menjadi isu yang penting. 

Hal ini semakin relevan mengingat perkembangan industri halal secara global 

yang terus meluas ke berbagai sektor, termasuk fashion, sehingga membuka 

peluang penelitian yang lebih spesifik pada bidang tersebut (Safitri & Afandi, 

2023).  

Fakta ini menunjukan adanya kesenjangan penelitian, dimana kajian 

mengenai pengaruh influencer terhadap konsumsi produk halal masih 

menunjukan hasil yang beragam dan sebagian besar lebih terfokus pada sektor 

makanan, minuman dan kosmetik. Sementara, penelitian yang secara khusus 

mengkaji peran influencer melalui berbagai dimensinya di kalangan generasi 

muda Muslimah, masih relatif terbatas. Terhitung masih banyak yang tidak 

mengetahui pentingnya status halal pada busana muslim atau fashion. Berdasar 

pada fenomena tersebut Oleh karena itu penulis tertarik untuk menyusun 

penelitian dengan judul “Peran Influencer dalam Membentuk Keputusan 

Konsumsi Fashion Halal di Era Digital (Studi pada Generasi Z Muslimah di 
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Pulau Jawa” guna mengisi celah dari penelitian sebelumnya serta memberikan 

edukasi untuk masyarakat supaya lebih familiar terhadap fashion halal.  

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh kredibilitas influencer terhadap keputusan konsumsi 

fashion halal pada Gen Z Muslimah di Pulau Jawa?    

2. Bagaimana pengaruh daya tarik influencer terhadap keputusan konsumsi 

fashion halal pada Gen Z Muslimah di Pulau Jawa?  

3. Bagaimana pengaruh keahlian influencer dalam menyampaikan informasi 

fashion halal terhadap keputusan konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di 

Pulau Jawa?  

4. Bagaimana pengaruh kesesuaian nilai influencer dengan prinsip halal 

terhadap keputusan konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di Pulau Jawa?  

C. Tujuan Penelitian 

Sesuai rumusan masalah yang telah disusun, penelitian ini memiliki 

tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk mengkaji pengaruh kredibilitas influencer terhadap keputusan 

konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di Pulau Jawa.  

2. Untuk menganalisis pengaruh daya tarik influencer terhadap keputusan 

konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di Pulau Jawa.  
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3. Untuk menganalisis pengaruh keahlian influencer dalam menyampaikan 

informasi terhadap keputusan konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di 

Pulau Jawa   

4. Untuk menganalisis pengaruh kesesuaian nilai influencer terhadap keputusan 

konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di Pulau Jawa.  

D. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Ilmiah (Akademis)  

a. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada pengembangan ilmu 

pemasaran digital dalam konteks ekonomi syariah, khususnya bagaimana 

peran influencer dalam mempengaruhi minat dan keputusan konsumsi 

fashion halal.  

b. Menambah literatur tentang perilaku konsumen Muslim Gen Z di era 

digital. 

c. Menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya yang akan membahas 

interaksi digital, kesadaran halal dan influencer marketing dalam rangka 

gaya hidup halal. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi Pelaku Industri Fashion Halal, diharapkan dapat memberikan strategi 

pemasaran digital berbasis nilai halal yang efektif melalui kolaborasi 

dengan influencer.  

b. Bagi Influencer Muslim, diharapkan dapat menjadi panduan dalam 

menciptakan konten pemasaran yang lebih edukatif, kredibel dan sesuai 

prinsip syariah.  
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c. Bagi Konsumen (Gen Z Muslim), diharapkan dapat meningkatkan 

kesadaran kritis akan pentingnya memilih fashion halal, tidak hanya 

berdasarkan tren tetapi juga nilai etika. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Setelah melakukan analisa dan pembahasan pada bab sebelumnya, 

maka kesimpulan yang didapatkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Variabel kredibilitas terhadap keputusan konsumsi fashion halal 

Muslimah gen Z di Pulau Jawa diterima dan sangat signifikan. Dapat dilihat dari 

nilai coeficient beta sebesar 0,686, t-statistic 5,859 dan p-value 0,000 (<0,05). 

Hasil ini menunjukan bahwa kredibilitas influencer menjadi faktor paling 

dominan dalam mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal Gen Z di 

Pulau Jawa.  

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh karakteristik 

influencer terhadap keputusan konsumsi fashion halal Muslimah Generasi Z di 

Pulau Jawa, dapat disimpulkan bahwa kredibilitas influencer merupakan faktor 

yang paling berpengaruh dalam mendorong keputusan konsumsi fashion halal. 

Temuan ini menunjukkan bahwa Gen Z Muslimah lebih memperhatikan tingkat 

kepercayaan, kejujuran, dan integritas influencer dalam menyampaikan 

informasi mengenai produk fashion halal dibandingkan karakteristik lainnya. 

Dengan demikian, kredibilitas menjadi aspek utama yang mampu membentuk 

keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Variabel daya tarik influencer terhadap keputusan konsumsi fashion 

halal Muslimah Gen Z di Pulau Jawa diterima, dan signfikan. Dapat dilihat dari 

nilai coeficient beta 0,159, t-statistic 1,979 dan p-value 0,048 (<0,05). Hal ini 
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menunjukan bahwa daya tarik turut mempengaruhi keputusan konsumsi fashion 

halal Muslimah Gen Z di Pulau Jawa. 

Selain kredibilitas, daya tarik influencer juga terbukti berperan dalam 

mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal Muslimah Generasi Z di Pulau 

Jawa. Temuan ini mengindikasikan bahwa penampilan, gaya komunikasi, serta 

kemampuan influencer dalam menarik perhatian audiens dapat meningkatkan 

minat konsumen terhadap produk fashion halal yang dipromosikan. 

Variabel keahlian influencer terhadap keputusan konsumsi fashion 

halal Gen Z Muslimah di Pulau Jawa ditolak dan tidak signifikan. Dapat dilihat 

dari coeficient beta 0,068, t-statistic 0,755 dan p-value 0,450 (>0,05). Hasil ini 

menunjukan bahwa keahlian influencer bukan merupakan faktor utama dalam 

mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di Pulau 

Jawa.  

Di sisi lain, keahlian influencer tidak terbukti menjadi faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal Muslimah Generasi Z di Pulau 

Jawa. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen tidak selalu mempertimbangkan 

tingkat pengetahuan atau kompetensi influencer mengenai fashion halal dalam 

menentukan keputusan pembelian. Konsumen cenderung lebih mengutamakan 

aspek kepercayaan dibandingkan keahlian yang dimiliki influencer. 

Variabel kesesuaian nilai terhadap keputusan konsumsi fashion halal 

Gen Z Muslimah di Pulau Jawa ditolak, tidak signifikan. Dapat dilihat dari nilai 

coeficient beta 0,055, t-statistic 0,610 dan p-value 0,542 (>0,05). Hal ini 

menunjukan bahwa kesesuaian nilai influencer tidak secara langsung 
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mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal Gen Z Muslimah di Pulau 

Jawa.  

Selanjutnya, kesesuaian nilai influencer juga tidak terbukti 

mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal Muslimah Generasi Z di Pulau 

Jawa. Temuan ini mengindikasikan bahwa kesamaan nilai atau karakteristik 

antara influencer dan konsumen belum tentu menjadi pertimbangan utama dalam 

proses pengambilan keputusan konsumsi. Dalam konteks fashion halal, 

konsumen lebih fokus pada informasi yang dipercaya dan daya tarik influencer 

dibandingkan kesesuaian nilai yang dimiliki. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa karakteristik 

influencer yang berkaitan dengan kredibilitas dan daya tarik memiliki peran 

yang lebih penting dalam mempengaruhi keputusan konsumsi fashion halal 

Muslimah Generasi Z di Pulau Jawa dibandingkan keahlian dan kesesuaian nilai. 

Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran fashion halal melalui 

influencer sangat ditentukan oleh kemampuan influencer dalam membangun 

kepercayaan dan menarik perhatian audiens. 

B. Keterbatasan Penelitian dan Saran  

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Pertama, penelitian ini masih terbatas pada ruang lingkup faktor-faktor tertentu 

dalam menjelaskan keputusan konsumsi fashion halal, sehingga belum 

mencerminkan keseluruhan aspek yang mungkin mempengaruhi perilaku 

konsumen. Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada responden Gen Z 

Muslimah di Pulau Jawa, sehingga hasil penelitian belum dapat di 
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generalisasikan secara luas pada populasi berbeda. Ketiga, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif melalui kuesioner, sehingga data yang 

diperoleh bergantung pada persepsi responden dan berpotensi mengandung bias 

subjektif, serta belum mampu menggali secara mendalam alasan di balik 

fenomena yang terjadi.  

Berdasarkan keterbatasan tersebut, maka saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut. Bagi pelaku usaha fashion halal, disarankan untuk lebih 

memprioritaskan pemilihan influencer yang memiliki tingkat kredibilitas tinggi 

serta mampu menarik perhatian audiens, karena kedua aspek tersebut terbukti 

berperan dalam mempengaruhi keputusan konsumsi. Strategi pemasaran juga 

sebaiknya difokuskan pada penyampaian konten yang autentik, jujur dan relevan 

dengan karakteristik konsumen.  

Selanjutnya, bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas 

cakupan penelitian, baik dari segi wilayah maupun karakteristik responden, agar 

hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi lebih luas. Selain itu, penelitian 

berikutnya dapat mempertimbangkan penggunaan pendekatan yang berbeda 

seperti kualitatif atau kombinasi, guna memperoleh pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai perilaku konsumen khususnya dalam menjelaskan temuan 

yang belum menunjukan pengaruh yang signifikan.  
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