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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of influencer marketing on the purchase 

decisions of Indonesian Generation Z and to examine the mediating role of parasocial 

relationships in this relationship. The background of this study is based on Gen Z's increasing 

dependence on social media as a source of product information and the high influence of 

credibility and emotional attachment to influencers. The study used a quantitative approach 

through an online survey of 234 respondents who actively use social media. The data were 

analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results show 

that influencer marketing has a significant positive effect on parasocial relationships and 

purchase decisions. In addition, parasocial relationships were found to strongly mediate the 

relationship between the two, indicating that emotional closeness is a major factor driving Gen 

Z's purchasing decisions. These findings confirm the importance of authenticity and social 

connectedness in influencer marketing strategies. This study provides theoretical and practical 

contributions to the development of parasocial relationship based digital marketing strategies.  

Keywords: influencer marketing, parasocial relationship, purchase decision, Generation 

Z. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap 

keputusan pembelian Generasi Z Indonesia serta menguji peran mediasi hubungan parasosial 

dalam hubungan tersebut. Latar belakang penelitian didasarkan pada meningkatnya 

ketergantungan Gen Z pada media sosial sebagai sumber informasi produk dan tingginya 

pengaruh kredibilitas serta kelekatan emosional dengan influencer. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif melalui survei daring kepada 234 responden yang aktif menggunakan 

media sosial. Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). Hasil menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif signifikan 

terhadap hubungan parasosial relationship dan purchase decision. Selain itu, parasocial 

relationship terbukti memediasi hubungan keduanya secara kuat, menunjukkan bahwa 

kedekatan emosional menjadi faktor utama yang mendorong keputusan pembelian Gen Z. 

Temuan ini menegaskan pentingnya keautentikan dan keterhubungan sosial dalam strategi 

influencer marketing. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dan praktis bagi 

pengembangan strategi pemasaran digital berbasis hubungan parasosial.  

Kata Kunci: pemasaran influencer, hubungan parasosial, keputusan pembelian, 

Generasi Z. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah mengubah 

secara fundamental cara konsumen membangun hubungan dengan merek. Media 

sosial tidak lagi sekadar berfungsi sebagai saluran informasi, tetapi menjadi ruang 

relasional tempat interaksi simbolik, identifikasi sosial, dan keterikatan emosional 

terbentuk. Dalam konteks ini, influencer marketing berkembang sebagai strategi 

komunikasi pemasaran yang tidak hanya bekerja melalui penyampaian pesan 

persuasif, tetapi melalui pembangunan hubungan semu yang berkelanjutan antara 

influencer dan audiensnya (Fecha et al., 2021). 

Generasi Z (Gen Z), yang lahir antara 1997–2012, merupakan generasi digital 

native yang memiliki keterikatan tinggi dengan media sosial seperti Instagram, 

TikTok, dan YouTube. Berbeda dengan generasi sebelumnya, Gen Z cenderung 

menolak pesan promosi yang bersifat eksplisit dan transaksional, serta lebih 

responsif terhadap figur yang dianggap autentik, relatable, dan mampu 

merepresentasikan identitas sosial mereka. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa 

Gen Z Indonesia secara aktif menggunakan media sosial sebagai rujukan utama 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian, dengan influencer berperan 

sebagai sumber rekomendasi yang dipercaya (Natiqa et al., 2022). Hal ini 

mengindikasikan bahwa efektivitas influencer marketing pada Gen Z tidak dapat 

dijelaskan semata-mata melalui pertimbangan rasional, tetapi melalui mekanisme 

relasional dan emosional.  

Dalam masyarakat kolektivistik seperti Indonesia, perilaku konsumsi lebih 

banyak dipengaruhi oleh norma sosial, kedekatan relasional, dan identifikasi 

kelompok dibandingkan pertimbangan individual yang bersifat utilitarian. Dalam 

konteks digital, konsumen pada budaya kolektivistik cenderung menilai dan 

merespons komunikasi pemasaran melalui referensi sosial, rekomendasi jejaring, 

serta dinamika interaksi komunitas, karena keputusan pembelian dipahami sebagai 

bagian dari validasi sosial dan harmoni kelompok (Shi, 2023). Penelitian lintas 

negara juga menunjukkan bahwa perbedaan budaya nasional secara signifikan 

memengaruhi perilaku belanja sosial daring, terutama dalam hal sensitivitas 

terhadap pengaruh sosial dan pembentukan kepercayaan dalam lingkungan digital 

(Agag et al., 2024). Selain itu, dalam budaya berkonteks tinggi, makna komunikasi 

lebih banyak dibangun melalui isyarat implisit, konteks hubungan, dan kedekatan 

emosional dibandingkan pesan promosi yang eksplisit, sehingga efektivitas strategi 

pemasaran digital sangat bergantung pada kemampuan merek membangun 

resonansi sosial dan kredibilitas relasional (Saipul, 2024). Dengan demikian, 

pendekatan pemasaran yang menekankan relasi sosial, legitimasi kelompok, dan 

keterikatan komunitas cenderung lebih efektif dalam konteks masyarakat 

kolektivistik dan high-context. 

Secara teoretis, dominasi PSR dalam menjelaskan efektivitas influencer 

marketing dapat dipahami melalui Parasocial interaction Theory (Horton & Richard 

Wohl, 1956). Teori ini menjelaskan bagaimana audiens membangun hubungan semu 

yang menyerupai hubungan interpersonal nyata dengan figur media. Dalam 
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lingkungan media sosial yang interaktif, ilusi kedekatan ini diperkuat melalui fitur 

komentar, likes, dan storytelling personal, sehingga influencer dipersepsikan sebagai 

bagian dari lingkaran sosial audiens. Sejumlah penelitian mutakhir menunjukkan 

bahwa PSR berperan sebagai mekanisme psikologis utama yang menerjemahkan 

paparan konten influencer menjadi kepercayaan, identifikasi, dan pada akhirnya 

keputusan pembelian (Conde & Casais, 2023; Lou et al., 2019) 

Peran dominan PSR juga diperkuat oleh Social Influence Theory (Kelman, 

1958), yang menjelaskan bahwa perubahan sikap dan perilaku terjadi melalui proses 

compliance, identification, dan internalization. Dalam konteks influencer marketing, 

pengaruh tidak berhenti pada kepatuhan terhadap rekomendasi, tetapi berkembang 

menjadi identification, di mana audiens ingin menyamakan diri dengan influencer, 

serta internalization, di mana nilai dan preferensi influencer diterima sebagai 

referensi pribadi. Proses ini menjadikan PSR sebagai mekanisme relasional yang 

menjembatani pengaruh sosial influencer dengan keputusan pembelian yang nyata, 

terutama di kalangan Gen Z yang sangat mengandalkan referensi sosial dalam 

konsumsi digital. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa PSR memiliki peran yang semakin 

kuat dalam budaya kolektivistik. (Du et al., 2025) menemukan bahwa kolektivisme 

memperkuat parasocial interaction yang kemudian meningkatkan niat beli. (Koay et 

al., 2024) menegaskan bahwa kesesuaian identitas antara diri konsumen dan 

influencer memperkuat PSR, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan 

pembelian. Studi di kawasan Asia Tenggara juga menunjukkan bahwa kredibilitas dan 

keautentikan influencer bekerja terutama melalui pembentukan hubungan 

parasosial, bukan sekadar melalui evaluasi rasional terhadap pesan (Taher et al., 

2022). Temuan-temuan ini mengindikasikan bahwa PSR merupakan mekanisme 

yang secara teoretis lebih dominan dibandingkan pendekatan berbasis sikap atau 

niat semata. 

Namun demikian, sebagian besar penelitian influencer marketing di 

Indonesia masih menempatkan PSR sebagai variabel mediasi tambahan, tanpa 

mengelaborasi secara mendalam perannya sebagai mekanisme relasional utama 

dalam konteks budaya kolektivistik dan high-context. Banyak studi berfokus pada 

hubungan langsung antara kredibilitas influencer dan purchase intention, sehingga 

belum sepenuhnya menjelaskan bagaimana dan mengapa influencer marketing 

bekerja melalui kedekatan emosional dan identifikasi sosial, khususnya pada Gen Z 

Indonesia. 

Berdasarkan gap tersebut, penelitian ini tidak sekadar menguji pengaruh 

influencer marketing terhadap purchase decision, tetapi menjelaskan mekanisme 

relasional yang mendasarinya. Secara khusus, penelitian ini memposisikan parasocial 

relationship sebagai mekanisme sentral yang menerjemahkan influencer marketing 

menjadi keputusan pembelian dalam konteks Gen Z di masyarakat kolektivistik 

seperti Indonesia. Dengan menjadikan Indonesia sebagai theoretical context, 

penelitian ini berkontribusi pada penguatan literatur influencer marketing dengan 
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menekankan pentingnya dimensi budaya, relasional, dan psikologis dalam 

memahami perilaku konsumsi digital. 

 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian   

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-

sectional survey untuk menganalisis hubungan antara influencer marketing, parasocial 

relationship, dan purchase decision pada Generasi Z di Indonesia. Pendekatan 

kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran objektif dan terstandarisasi 

terhadap hubungan antarvariabel serta menghasilkan temuan yang dapat 

digeneralisasi pada populasi yang lebih luas melalui prosedur pengumpulan data 

yang sistematis dan analisis statistik yang teruji (Pe rez-Guerrero et al., 2024). Desain 

cross-sectional digunakan karena data dikumpulkan pada satu titik waktu tanpa 

manipulasi eksperimental, dan dinilai memadai untuk mengidentifikasi pola 

hubungan empiris dalam konteks perilaku konsumen digital (Maier et al., 2023) 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur yang 

disebarkan secara daring melalui media sosial, sejalan dengan karakteristik Generasi 

Z yang memiliki literasi digital tinggi dan tersebar secara geografis (Alsaad & Al-

Okaily, 2025; Priporas et al., 2017). Data dianalisis menggunakan Partial Least 

Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4.0, 

karena metode ini sesuai untuk model penelitian yang bersifat prediktif, melibatkan 

konstruk laten, serta menguji hubungan langsung dan tidak langsung secara simultan 

(Hair et al., 2019). 

Analisis data dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu evaluasi 

measurement model untuk menilai validitas konvergen, validitas diskriminan, 

Composite reliability (CR), dan Average variance extracted (AVE), serta evaluasi 

structural model yang mencakup pengujian koefisien jalur (β), t-statistics, R², f², dan 

Q². Uji mediasi dilakukan menggunakan teknik bootstrapping dengan 5.000 

resampling untuk memastikan signifikansi efek tidak langsung parasocial relationship 

pada hubungan antara influencer marketing dan purchase decision. Selain itu, 

penelitian ini juga melakukan multi-group analysis (MGA) menggunakan pendekatan 

non-parametric PLS-MGA untuk menguji konsistensi hubungan struktural 

berdasarkan jenis kelamin dan platform media sosial utama yang digunakan 

responden (Djafarova & Davies, 2025). 

Untuk memastikan tidak adanya masalah multikolinearitas dan common 

method bias, penelitian ini menguji full collinearity variance inflation factor (VIF) 

dengan ambang batas < 3.3, sesuai rekomendasi (Kock, 2015). Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF berada di bawah ambang batas, sehingga 

model dinyatakan bebas dari bias metode umum dan multikolinearitas. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN   

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh 

signifikan terhadap purchase decision Generasi Z, baik secara langsung maupun 
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melalui parasocial relationship (PSR). Temuan ini menegaskan bahwa efektivitas 

influencer tidak hanya bergantung pada karakteristik kredibilitas dan daya tarik, 

tetapi juga pada kemampuan membangun hubungan emosional dengan audiens. 

Pengaruh signifikan influencer marketing terhadap PSR mengonfirmasi bahwa 

interaksi yang konsisten, personal, dan autentik mendorong terbentuknya kedekatan 

semu antara influencer dan pengikutnya. 

Selanjutnya, PSR terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase decision, 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian Generasi Z banyak dipengaruhi oleh rasa 

kepercayaan, identifikasi, dan kedekatan emosional terhadap influencer. Temuan ini 

sejalan dengan Parasocial interaction Theory (Horton & Wohl, 1956) serta Social 

Influence Theory (Kelman, 1958), khususnya pada tahap identification dan 

internalization, di mana preferensi influencer diadopsi sebagai referensi pribadi 

dalam pengambilan keputusan konsumsi. 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa PSR berperan sebagai mediator parsial 

dalam hubungan antara influencer marketing dan purchase decision. Partial mediation 

mengindikasikan bahwa influencer marketing bekerja melalui dua jalur pengaruh 

yang berjalan bersamaan, yaitu pengaruh langsung yang bersifat kognitif dan 

pengaruh tidak langsung yang bersifat emosional-relasional. Dalam kerangka analisis 

mediasi klasik, kondisi ini memenuhi kriteria partial mediation sebagaimana 

dijelaskan oleh (Baron & Kenny, 1986), di mana variabel independen tetap memiliki 

pengaruh langsung yang signifikan terhadap variabel dependen meskipun mediator 

dimasukkan ke dalam model. Selain itu, pendekatan bootstrapping dalam PLS-SEM 

yang menunjukkan signifikansi efek tidak langsung juga memperkuat keberadaan 

mediasi parsial (Hair et al., 2019). 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Lou et al. (2019) serta Yuan dan Lou 

(2020) yang menemukan bahwa parasocial relationship tidak sepenuhnya 

menggantikan pengaruh langsung influencer marketing, tetapi memperkuat dan 

memperdalam dampaknya terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, PSR 

berfungsi sebagai mekanisme relasional yang memperkaya proses pengaruh sosial, 

bukan sebagai satu-satunya jalur determinan perilaku konsumsi. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa influencer marketing memainkan 

peran sentral dalam membentuk parasocial relationship (PSR) pada Generasi Z di 

Indonesia. Seluruh dimensi influencer kredibilitas, keautentikan, daya tarik, dan 

kemiripan terbukti berkontribusi signifikan terhadap intensitas PSR. Sejalan dengan 

temuan Lou et al. (2019) dan Koay et al. (2024), penelitian ini mengonfirmasi bahwa 

PSR tidak hanya merupakan fenomena psikologis, melainkan mekanisme relasional 

yang menjembatani stimulus pemasaran digital dengan respons perilaku konsumen. 

Lebih lanjut, hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung 

influencer marketing terhadap keputusan pembelian melalui PSR lebih kuat 

dibandingkan pengaruh langsungnya. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan 

pembelian Gen Z dibentuk melalui proses identifikasi, kepercayaan, dan persepsi 
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kedekatan interpersonal yang terbangun dari interaksi berkelanjutan dengan 

influencer. Nilai R² yang tinggi pada variabel PSR (0,880) dan purchase decision 

(0,904) menunjukkan bahwa kombinasi influencer marketing dan PSR mampu 

menjelaskan sebagian besar variabilitas keputusan pembelian, sekaligus menegaskan 

relevansi pendekatan sosial-psikologis dalam memahami pola konsumsi digital di 

konteks masyarakat kolektivistik seperti Indonesia. 

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi dengan mengonfirmasi 

peran parasocial relationship sebagai mekanisme relasional utama dalam model 

influencer marketing, serta menunjukkan bahwa pengaruh influencer bekerja melalui 

kombinasi jalur kognitif dan emosional. Dengan menempatkan PSR sebagai mediator 

parsial, penelitian ini memperluas pemahaman teori interaksi parasosial dan 

pengaruh sosial dalam konteks pemasaran digital, khususnya pada kelompok 

konsumen muda. 

Secara praktis, temuan ini mengimplikasikan bahwa perusahaan dan brand 

perlu berfokus pada strategi influencer marketing yang menekankan autentisitas, 

konsistensi interaksi, storytelling personal, serta kesesuaian nilai antara influencer 

dan target audiens. Strategi yang berorientasi pada pembangunan hubungan jangka 

panjang akan lebih efektif dibandingkan pendekatan promosi yang bersifat 

transaksional dan sesaat. 

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, 

desain cross-sectional tidak memungkinkan pengamatan perubahan hubungan 

variabel dalam jangka waktu tertentu. Kedua, penggunaan teknik purposive sampling 

membatasi generalisasi hasil pada seluruh populasi Generasi Z di Indonesia. Ketiga, 

penelitian ini hanya menguji satu variabel mediator, sehingga penelitian selanjutnya 

dapat mempertimbangkan variabel lain seperti trust, brand attachment, atau 

perceived authenticity sebagai mediator tambahan. Penelitian masa depan juga dapat 

menggunakan pendekatan longitudinal atau experimental design untuk menguji 

hubungan kausal secara lebih mendalam. 
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