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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of digital leadership, digital marketing,
and influencer credibility on purchase intention for Wardah products among Gen Z
consumers in Indonesia, using brand image as a moderating variable. To deepen
our understanding of the factors that shape purchase intention in the digital age, it
is important to ensure that halal cosmetics marketing strategies have a significant
impact on younger age groups. This study employs a quantitative approach using
the Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS 4.0 software.
Data were collected via a questionnaire survey involving 130 respondents,
comprising high school/vocational school students, college students, and the
general public who have used Wardah products. The results indicate that digital
marketing has a significant and positive influence on purchase intention, trust in
influencers also has a significant and positive influence on purchase intention, and
brand image also has a significant and positive influence on purchase intention.
However, digital leadership does not show a significant influence on purchase
intention. Furthermore, brand image does not act as a moderator in the relationship
between digital leadership, digital marketing, and influencer credibility with
purchase intention. This indicates that the better the digital marketing strategy and
the influencer’s credibility, and the more positive the perceived brand image, the
higher Gen Z consumers’ purchase intent for Wardah products.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepemimpinan digital,
pemasaran digital, dan kredibilitas influencer terhadap purchase intention produk
Wardah di kalangan konsumen Gen Z di Indonesia, dengan menggunakan citra
merek sebagai variabel moderasi. Untuk memperdalam pemahaman tentang
faktor-faktor yang membentuk purchase intention di era digital, penting untuk
memastikan bahwa strategi pemasaran kosmetik halal memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap kelompok usia muda. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
menggunakan software SmartPLS 4.0. Data dikumpulkan melalui survei
kuesioner yang melibatkan 130 responden, dikalangan pelajar yaitu SMA/SMK,
mahasiswa, dan masyarakat umum yang pernah menggunakan produk Wardah.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital memberikan pengaruh
yang signifikan dan positif terhadap purchase intention, kepercayaan terhadap
influencer juga memberikan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
purchase intention, dan citra merek juga memberikan pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap purchase intention. Namun, kepemimpinan digital tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Selain itu,
citra merek tidak berperan sebagai moderasi dalam hubungan antara
kepemimpinan digital, pemasaran digital, dan kredibilitas influencer dengan
purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik strategi pemasaran
digital dan kredibilitas influencer yang dibangun, serta semakin positif citra
merek yang dirasakan, maka semakin tinggi pula minat beli konsumen Gen Z
terhadap produk Wardah.

1. Pendahuluan

1.1. Latar Belakang

konsumen Gen Z terhadap kosmetik halal seperti
Wardah di Indonesia. Purcahse intention mengacu pada
kecenderungan atau purchase intention konsumen untuk

Di era digital yang terus berkembang, purchase membeli produk atau layanan tertentu di masa
intention telah menjadi faktor penting dalam perilaku mendatang, dan merupakan tahap akhir dari proses
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pengambilan keputusan sebelum transaksi sebenarnya
[1]. Purchase intention ini mencerminkan presepsi
positif konsumen muda terhadap suatu merek, yang
dipengaruhi oleh faktor intrinsik seperti preferensi
pribadi dan faktor ekstrinsik seperti strategi pemasaran
digital dan rekomendasi online. Oleh karena itu, ini
merupakan indikator penting bagi perusahaan untuk
memprediksi potensi penjualan.

Berdasarkan temuan reputasi influencer di media sosial
secara signifikan memengaruhi purchase intention Gen
Z terhadap kosmetik Korea, dengan citra merek
bertindak sebagai penghubung yang memperkuat
korelasi ini [2]. Influencer media sosial memengaruhi
purchase intention Gen Z Muslim terhadap kosmetik
halal melalui persepsi positif terhadap para influencer
tersebut [3]. Faktor-faktor seperti kepercayaan merek
dan nilai yang dirasakan berkontribusi pada loyalitas
konsumen Gen Z terhadap produk perawatan kulit
Wardah, yang pada gilirannya memperkuat purchase
intention mereka [4].

Fenomena digital dalam industri kecantikan telah
mengubah peta persaingan pasar, di mana loyalitas
konsumen muda terhadap merek lokal seperti Wardah
kini sangat bergantung pada tingkat kepercayaan dan
keterpaparan informasi di media sosial. tingkat loyalitas
terhadap produk perawatan kulit di kalangan konsumen
Gen Z dipengaruhi oleh kepercayaan merek (45,2%) dan
nilai yang dirasakan (32,7%) [4]. Keinginan untuk
membeli kosmetik halal di kalangan Gen Z dipengaruhi
oleh label dan promosi halal hingga 60%, dengan
sebagian besar responden mengakui bahwa mereka
sering terpapar iklan digital [S]. Duta merek, sertifikasi
halal, dan harga memengaruhi pilihan pembelian
perawatan kulit di kalangan Gen Z di Medan, dengan
72% responden mengakui bahwa purchase intention
mereka meningkat setelah melihat rekomendasi
influencer [6]. Fenomena ini semakin terlihat jelas,
dengan Generasi Z Indonesia (yang mencakup 27,94%
dari total populasi) menghabiskan rata-rata 3-4 jam
sehari di media sosial untuk mencari rekomendasi
produk kecantikan, yang telah berkontribusi pada
peningkatan penjualan online Wardah hingga 40%
antara tahun 2023 dan 2024.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa gaya
kepemimpinan digital yang ditampilkan secara online
berdampak positif pada purcahse intention dalam siaran
langsung e-commerce [7]. Penggunaan pemasaran
digital dapat meningkatkan purcahse intention hingga
35% melalui efek moderasi pada brand equity [8].
Pemasaran digital memengaruhi purcahse intention
melalui perannya dalam memediasi keterlibatan
konsumen dan memodulasi kepercayaan konsumen [9].
Karakteristik influencer digital, seperti kompetensi dan
karisma, secara signifikan memengaruhi purcahse
intention untuk produk fashion [10]. Perubahan tren
pemasaran digital akan berdampak pada purcahse
intention di sektor B2B melalui efek moderasi pada

brand awareness [11]. Pemasaran digital dapat
meningkatkan keinginan untuk membeli produk dari
usaha kecil dan menengah melalui pemasaran konten di
tingkat lokal [12].

Meskipun penelitian sebelumnya telah menganalisis
efek dari pemasaran digital, kredibilitas influencer, dan
kepemimpinan digital secara individual terhadap
purcahse intention, masih terdapat research gap dalam
penelitian ini karena belum ada analisis yang
menghubungkan ketiga aspek tersebut, produk kosmetik
halal Wardah yang ditujukan untuk konsumen Gen Z di
Indonesia. Di samping itu, keunikan dari penelitian ini
terletak pada pengenalan kepemimpinan digital sebagai
variabel baru yang masih jarang diteliti, serta
penyesuaian dengan karakteristik Gen Z yang sangat
mengandalkan ekosistem halal digital.

Penelitian ini bertujuan adalah untuk mengevaluasi
dampak kepemimpinan digital, pemasaran digital, dan
kredibilitas influencer terhadap purchase intention
produk Wardah di kalangan konsumen Gen Z Indonesia,
dengan meneliti citra merek sebagai variabel moderasi.
Lebih lanjut, penelitian ini bertujuan untuk mengisi
celah dalam penelitian yang ada dengan menyajikan
model terintegrasi yang dapat memberikan rekomendasi
kepada Wardah wuntuk strategi pemasaran guna
meningkatkan purchase intention di kalangan generasi
muda melalui pendekatan digital yang komprehensif.
Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat
berkontribusi  pada  pemahaman yang lebih
komprehensif tentang dinamika purchase intention di
pasar kosmetik halal Indonesia.

1.2. Kajian Literatur
1.2.1. Signaling Theory

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Signaling Theory, yang pertama kali diperkenalkan oleh
Michael Spence pada tahun 1973, menyatakan bahwa
ketika terjadi asimetri informasi antara dua pihak, pihak
dengan informasi lebih banyak akan memberikan sinyal
untuk mengurangi kebingungan dan membangun
kepercayaan. Dalam pemasaran digital, teori ini
menunjukkan bahwa kepemimpinan digital, pemasaran
digital, dan kredibilitas influencer bertindak sebagai
sinyal kualitatif yang dianalisis konsumen sebelum
mengambil keputusan pembelian. Citra merek dan
ulasan online berfungsi sebagai sinyal kualitatif yang
mengurangi keraguan konsumen selama belanja [13].
Kredibilitas  influencer membentuk sikap positif
konsumen terhadap suatu merek dan meningkatkan
purchase intention [14]. Teori ini memiliki makna
penting dalam penelitian ini karena menjelaskan
bagaimana sinyal digital Wardah, yang diperkuat oleh
variabel moderasi citra merek, memengaruhi purchase
intention konsumen Gen Z Indonesia.

Journal of Economics and Management Scienties, 8(3), 1231-1243
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1.2.2. Theory of Planned Behavioral (TPB)

Teori kedua yaitu, Theory of Planned Behavioral (TPB)
yang dikembangkan oleh Icek Ajzen pada tahun 1991
sebagai perluasan dari Teori Perilaku Rasional, dengan
menambahkan dimensi kontrol perilaku yang dirasakan
sebagai faktor kunci dalam menentukan niat perilaku
individu. TPB menyatakan bahwa keinginan individu
untuk bertindak dipengaruhi oleh tiga faktor utama:
sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol
yang dirasakan atas perilaku. TPB secara efektif
memodelkan konsumen dengan menjelaskan bagaimana
sikap yang terbentuk melalui komunikasi pemasaran
dan tekanan normatif yang berasal dari ekuitas merek
secara bersamaan mendorong purchase intention aktual
[15]. Teori ini sangat relevan dengan penelitian ini
karena menjelaskan bagaimana kepemimpinan digital,
pemasaran  digital, dan kredibilitas  influencer
memengaruhi sikap konsumen Gen Z terhadap merek
Wardah, dan bagaimana citra merek bertindak sebagai
faktor yang memperkuat atau melemahkan hubungan
antara purchase intention.

1.2.3. Kepemimpinan Digital

Konsep kepemimpinan dikemukakan oleh Socrates dan
Xenophon, salah satu muridnya, dalam dialog mereka
yang ditulis pada abad ke-5 SM. Ciri-ciri utama definisi
kepemimpinan mereka tetap relevan hingga saat ini
pengetahuan, pengalaman, dan bakat menekankan
perlunya para pemimpin untuk termotivasi dan menjadi
panutan [16]. Para pemimpin digital harus merumuskan
visi strategis berdasarkan analisis perilaku konsumen,
memanfaatkan analisis kecerdasan buatan (Al analytics)
untuk pengambilan keputusan yang cepat (agile), serta
menumbuhkan budaya inovasi di dalam tim pemasaran.
Kepemimpinan digital semakin penting dalam
menjangkau konsumen Generasi Z. Kepemimpinan
digital memerlukan kombinasi antara keterampilan e-
leadership, literasi digital, dan keterampilan komunikasi
di media sosial [17].

1.2.4. Pemasaran Digital

Pemasaran digital adalah pendekatan strategis untuk
memanfaatkan berbagai saluran internet dan teknologi
digital guna melaksanakan, dan mengelola kegiatan
promosi. Tujuan utamanya adalah untuk menciptakan,
menyebarluaskan, dan memberikan nilai kepada
konsumen sasaran secara efektif [18]. Berbeda dengan
pemasaran tradisional, pendekatan digital menawarkan
kemampuan segmentasi yang lebih akurat serta
pengukuran langsung melalui metrik yang dapat diukur,
seperti tingkat keterlibatan, rasio klik tayang, dan
saluran konversi. Sejalan dengan perspektif ini,
mendefinisikan pemasaran digital sebagai kombinasi
berbagai pendekatan daring yang disesuaikan dengan
karakteristik perilaku konsumen digital masa kini [19].

1.2.5. Kredibilitas Influencer

Kredibilitas influencer berkaitan dengan sejauh mana
konsumen mempercayai dan menerima influencer
sebagai sumber informasi produk yang dianggap dapat
dipercaya dan andal [2]. Dalam lanskap pemasaran
digital saat ini, kredibilitas merupakan faktor kunci yang
membedakan efektivitas dukungan influencer dari iklan
tradisional, terutama di kalangan Gen Z yang cenderung
skeptis terhadap promosi komersial. Kredibilitas
influencer sebagai persepsi konsumen terhadap daya
tarik, keahlian, dan kredibilitas seorang influencer [2].
Penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga atribut
tersebut memiliki dampak signifikan terhadap niat
membeli produk kecantikan, dengan koefisien jalur
yang mencerminkan pengaruh substansial terhadap
perilaku konsumen. Studi terhadap konsumen Skintific
di TikTok, menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap
influencer kecantikan secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian [20].

1.2.6. Purchase Intention

Purchase intention yaitu keinginan konsumen untuk
membeli suatu barang di masa yang akan datang setelah
menyebarkan informasi yang didapat, pengalaman yang
lampau, serta persepsi yang terbentuk mengenai merek
itu. Dalam studi pemasaran, niat membeli dianggap
sebagai langkah penting sebelum keputusan pembelian
sebenarnya, karena niat membeli mencerminkan tingkat

kemungkinan konsumen memilih satu produk
dibandingkan yang lainnya. Purchase intention
dipengaruhi oleh tiga elemen kunci: persepsi

keuntungan, kualitas informasi, dan reaksi emosional
konsumen terhadap stimulus pemasaran digital [21].
Sejalan dengan hal ini, bahwa aktivitas pemasaran
media sosial memainkan peran penting dalam
membentuk  purchase intention karena  dapat
menciptakan ikatan yang lebih erat antara merek dan
konsumen [22].

1.2.7. Citra Merek

Citra merek adalah sekumpulan asosiasi dan persepsi
yang ada di benak konsumen mengenai suatu merek
secara keseluruhan, yang memengaruhi penilaian dan
keputusan pembelian [23]. Empat dimensi utama: (1)
identitas merek melalui positioning produk halal-
thoyyib premium; (2) kepribadian merek yang inklusif,
modern, dan ramah lingkungan; (3) pengalaman merek
yang menjamin kualitas produk dan layanan yang
konsisten; (4) serta asosiasi merek yang menumbuhkan
hubungan positif dengan nilai-nilai Islam. Studi ini
menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dapat
meningkatkan purchase intention hingga 2,8 kali lipat di
kalangan konsumen Muslim perkotaan [24].

Journal of Economics and Management Scienties, 8(3), 1231-1243

1233



Fitri Noviana & Muhammad Junaid Kamaruddin

1.3. Pengembangan Hipotesis

1.3.1. Pengaruh Kepemimpinan Digital terhadap
Purchase Intention
Kepemimpinan  digital didefinisikan sebagai

kemampuan merek untuk memimpin opini dan diskusi
di dunia digital melalui berbagai platform online, yang
dapat memengaruhi perspektif konsumen dan
meningkatkan keinginan untuk membeli. Penelitian
terdahulu telah menunjukkan bahwa kepemimpinan
digital memiliki dampak positif pada purchase
intention. Gaya kepemimpinan opini onl/ine mencakup
keahlian, interaksi, dan otoritas digital, berdampak
positif dan signifikan pada purchase intention
konsumen [7]. Pemimpin opini online yang
menciptakan citra merek di platform digital berdampak
positif pada purchase intention melalui kepercayaan
emosional konsumen [25]. Kepemimpinan opini digital
secara positif memengaruhi purchase intention melalui
kepercayaan konsumen dan identifikasi dengan tokoh-
tokoh otoritatif merek secara online [26]. Dari hasil
serupa, terungkap bahwa kepemimpinan digital suatu
merek berdampak positif dan signifikan terhadap
purchase intention konsumen Gen Z pada produk
kecantikan [27]. Oleh karena itu, kepemimpinan digital
yang secara konsisten ditunjukkan oleh merek Wardah
dapat memfasilitasi pembentukan purchase intention di
kalangan konsumen Gen Z. Berdasarkan pernyataan di
atas, hipotesis pertama dirumuskan sebagai berikut.

H1: Kepemimpinan digital berpengaruh positif terhadap
purchase intention.

1.3.2. Pengaruh Pemasaran Digital terhadap Purchase
Intention

Pemasaran digital adalah metode perencanaan,
pelaksanaan, dan pemantauan aktivitas periklanan
dengan memanfaatkan berbagai platform internet dan
teknologi digital [18]. Penelitian sebelumnya telah
menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki
dampak positif pada purchase intention. Temuan yang
selaras menunjukkan bahwa pemasaran digital,
termasuk pemasaran media sosial dan pemasaran e-
word-of-mouth, memiliki pengaruh signifikan dan
positif terhadap purchase intention konsumen, dan
ekuitas merek memperkuat hubungan ini [8]. Data yang
sejalan menunjukkan bahwa pemasaran media sosial
memiliki dampak signifikan pada purchase intention,
yang menegaskan bahwa strategi pemasaran digital
yang konsisten secara langsung mendorong purchase
intention konsumen [28]. Aktivitas pemasaran media
sosial di Indonesia meningkatkan kesadaran dan
kepuasan merek, sehingga secara positif memengaruhi
niat konsumen untuk terus menggunakan produk [29].
Hal ini juga secara empiris menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif
terhadap purchase intention konsumen Gen Z melalui
dimensi kualitas konten dan jenis platform digital [30].
Dengan  demikian, pemasaran  digital yang

diimplementasikan secara strategis telah terbukti efektif
dalam meningkatkan purchase intention konsumen Gen
Z Indonesia. Berdasarkan pernyataan diatas, hipotesis
kedua dirumuskan sebagai berikut.

H2: Pemasaran digital berpengaruh positif terhadap
purchase intention.

1.3.3. Pengaruh  Kredibilitas
Purchase Intention

Kredibilitas influencer adalah presepsi konsumen
terhadap daya tarik, keahlian, dan kredibilitas seorang
influencer. Ketiga faktor ini menentukan dampak pesan
yang disampaikan oleh influencer terhadap sikap dan
perilaku konsumen [2]. Peneclitian yang ada
menunjukkan bahwa kredibilitas influencer memiliki
pengaruh  positif terhadap purchase intention.
Karakteristik influencer digital, khususnya kredibilitas
dan kualitas konten, memiliki dampak signifikan dan
positif terhadap niat pembelian konsumen, dan
mengungkapkan bahwa interaksi parasosial bertindak
sebagai mekanisme untuk memperkuat hubungan ini
[10]. Kredibilitas influencer memiliki dampak positif
dan signifikan terhadap niat pembelian melalui platform
TikTok [31]. Dengan demikian, kredibilitas influencer
Instagram memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention, dan kredibilitas merek [32]. Dengan kata lain,
kredibilitas influencer yang tinggi telah terbukti efektif
dalam meningkatkan purchase intention terhadap
produk Wardah. Berdasarkan pernyataan di atas,
hipotesis ketiga dirumuskan sebagai berikut.

Influencer  terhadap

H3: Kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap
purchase intention.

1.3.4. Pengaruh Citra Merek
Intention

terhadap Purchase

Citra merek adalah asosiasi dan persepsi yang dimiliki
konsumen dalam benak mereka tentang merek secara
keseluruhan, yang memengaruhi penilaian dan
keputusan pembelian mereka [23]. Konsumen dengan
persepsi positif terhadap suatu merek cenderung
memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap produk dan
purchase intention yang tinggi. Hasil ini juga didukung
oleh data menunjukkan bahwa citra merek memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap purchase
intention [33]. Hasil ini sejalan dengan citra merek
secara konsisten berkontribusi pada peningkatan
purchase intention [34]. Citra merek ditemukan
memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention
[35]. Dengan demikian, analisis yang menargetkan
merek kosmetik Wardah mengungkapkan bahwa citra
merek memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap purchase intention kembali konsumen,
mendukung fakta bahwa kesadaran merek yang kuat
merupakan indikator penting dari purchase intention di
pasar kosmetik lokal Indonesia. Berdasarkan temuan ini,
hipotesis keempat dari penelitian ini dapat ditegakkan.

Journal of Economics and Management Scienties, 8(3), 1231-1243
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H4: Citra merek berpengaruh positif terhadap purchase
intention.

1.3.5. Moderasi  Citra

Kepemimpinan
Intention

Merek
Digital

atas  Pengaruh
terhadap  Purchase

Citra merek memoderasi pengaruh kepemimpinan
digital terhadap purchase intention, sebagaimana
diperkuat dalam berbagai penelitian terdahulu.
Konsumen dengan persepsi positif terhadap citra merek
cenderung lebih terbuka dan positif terhadap
kepemimpinan digital merek tersebut, yang akibatnya
meningkatkan purchase intention mereka. Konsumen
dengan citra merek yang kuat cenderung memiliki
tingkat kepercayaan yang lebih tinggi saat melakukan
pembelian melalui saluran digital. Kepemimpinan
digital secara signifikan memengaruhi sikap pembelian
konsumen, dan pengaruh ini menjadi lebih kuat seiring
dengan persepsi konsumen yang lebih positif terhadap
citra merek [7]. Citra merek sangat terkait dengan
dampak aktivitas digital terhadap purchase intention
dan memperkuat kepercayaan konsumen [8]. Dimana
ekuitas merek yang kuat, dapat meningkatkan efek
rangsangan digital terhadap purchase intention. Sejalan
dengan temuan ini bahwa citra merek memoderasi dan
memperkuat pengaruh berbagai faktor pemasaran
terhadap keputusan pembelian konsumen Indonesia
[36]. Berdasarkan pernyataan di atas, hipotesis kelima
penelitian ini dapat dirumuskan.

HS5: Moderisasi citra merek memperkuat pengaruh
positif dari kepemimpinan digital terhadap purchase
intention.

1.3.6. Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Pemasaran
Digital terhadap Purchase Intention

Citra merek memoderasi pengaruh pemasaran digital
terhadap purchase intention. Konsumen dengan
persepsi positif terhadap citra merek suatu produk lebih
terpengaruh oleh aktivitas pemasaran digital merek
tersebut, sehingga cenderung memiliki niat beli yang
lebih tinggi. Citra merek yang kuat membuat pesan
pemasaran digital yang disampaikan melalui berbagai
platform mendapat kepercayaan yang lebih besar oleh
konsumen. Pemasaran digital, mencakup media sosial
dan e-word-of-mouth, memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap purchase intention, di mana ekuitas
merek, termasuk citra merek, memperkuat hubungan
tersebut [8]. Konsumen yang memiliki persepsi positif
terhadap suatu merek terbukti menunjukkan purchase
intention yang lebih tinggi atas aktivitas pemasaran
digital. Pemasaran digital dan citra merek secara parsial
dan simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention konsumen kosmetik di
Indonesia [37]. Sejalan dengan perspektif ini bahwa
citra merek dan pemasaran digital bersama-sama
berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, yang pada gilirannya mengarah pada
purchase intention [38]. Hal ini menegaskan bahwa citra

merek merupakan faktor kontekstual yang menentukan
pengaruh pemasaran digital terhadap purchase intention
konsumen. Berdasarkan pernyataan di atas, hipotesis
keenam dari penelitian ini dapat dirumuskan.

H6: Moderisasi citra merek memperkuat pengaruh
positif dari pemasaran digital terhadap purchase
intention.

1.3.7. Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Kredibilitas
Influencer terhadap Purchase Intention

Citra merek memoderasi pengaruh kredibilitas
influencer terhadap purchase intention, sebagaimana
diperkuat dalam berbagai penelitian terdahulu.
Konsumen dengan persepsi positif terhadap citra merek
suatu produk cenderung lebih terpengaruh oleh konten
dari influencer yang terpercaya, dan dengan demikian
cenderung memiliki purchase intention yang lebih
tinggi. Kredibilitas influencer digital memiliki dampak
signifikan terhadap purchase intention konsumen, dan
persepsi  terhadap merek yang dipromosikan
memperkuat efek ini [10]. Kredibilitas influencer
memiliki dampak positif terhadap purchase intention
kosmetik lokal Indonesia, dan citra merek merupakan
faktor kontekstual yang memperkuat pengaruh ini [39].
Sejalan dengan temuan bahwa citra merek dapat
memoderasi dampak kredibilitas influencer terhadap
purchase intention [40]. Peneliti menemukan bahwa
citra merek secara signifikan memoderasi faktor-faktor
yang memengaruhi purchase intention produk
perawatan kulit Indonesia. Berdasarkan pernyataan di
atas, hipotesis ketujuh dari penelitian ini dapat
dirumuskan.

H7: Moderisasi citra merek memperkuat pengaruh
positif dari kredibilitas influencer terhadap purchase
intention.

2. Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan adalah metode
kuantitatif dengan metode analisis structural equation
modelling (SEM). Model SEM relevan digunakan
karena variabel yang diteliti memiliki indikator
pengukuran variabel dan memiliki moderating effect
antar variabel [41]. Populasi dalam penelitian ini
adalah kelompok konsumen generasi Z di Indonesia,
yang didefinisikan sebagai individu yang lahir dalam
rentang tahun 1997 hingga 2012.

Model penelitian terdiri dari lima variabel. Pertama
Purchase Intention diukur dengan (Niat Transaksi,
Frekuensi Beli, Pengeluaran, Advokasi) [42]. Kedua,
Kepemimpinan Digital diukur dengan (/nnovation
Ability, Digital Skill, Strong Network, Cooperation)
[43]. Ketiga, Pemasaran Digital diukur dengan
(Konten Berkualitas, Engagement Tinggi, Targeting
Tepat, Konversi Efektif) [19]. Keempat, Kredibilitas
Influencer diukur dengan Keahlian (Expertise),
Kepercayaan  (Trustworthiness), — Daya  Tarik
(Attractiveness), Kesamaan (Similarity) [44]. Kelima,
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Citra Merek diukur dengan (Atribut Produk, Manfaat
Nyata, Evaluasi Positif, Asosiasi Emosional) [45].

Analisis yang dilakukan meliputi beberapa langkah.
Pertama, menyajikan gambaran data demografis dari
responden, sehingga dapat diketahui profil peserta
penelitian. Kedua, menjelaskan tentang statistik
deskriptif yang mencakup tanggapan responden
terhadap kuesioner yang digunakan dalam penelitian.
Statistik deskriptif memberikan informasi yang terdiri
dari rata-rata, nilai minimum, nilai maksimum, dan
deviasi standar. Statistik deskriptif sangat berguna
untuk menggambarkan tingkat dampak di lapangan
dari setiap variabel yang diteliti [46]. Ketiga,
melakukan uji validitas untuk menentukan apakah
kuesioner yang dipakai dalam penelitian ini valid atau
tidak mewakili variabel yang dianalisis. Validitas
diukur berdasarkan nilai dari loading factor. Jika nilai
> 0,5 maka kuesioner dapat dianggap valid, dan jika
nilainya > 0,7 maka model tersebut sudah sesuai [47].
Keempat, melakukan uji reliabilitas untuk mengukur
konsistensi data penelitian serta mengecek keandalan
jawaban dari responden. Data dianggap reliabel jika
nilai dari rho, Cromnbach’s Alpha, dan Composite
Reliability masing-masing > 0,7 [48]. Kelima,
melakukan uji hipotesis dan menarik kesimpulan
apakah hipotesis diterima atau ditolak. Penelitian ini
menggunakan hipotesis satu sisi, sehingga hipotesis
dianggap diterima jika nilai t statistik > 1,65 dan nilai
p <0,05 [49]. Keenam, menyajikan model regresi yang
dihasilkan serta interpretasinya. Interpretasi dijelaskan
berdasarkan nilai koefisien pengaruh dan implikasi
strategisnya. Ketujuh, menjelaskan mengenai nilai
koefisien determinasi yang diperoleh dari model
penelitian.

3. Hasil Dan Pembahasan
3.1. Data Partisipan

Penelitian ini melibatkan 130 partisipan yang berasal
dari berbagai latar belakang, dengan 40 orang laki-laki

(30,8%) dan 90 orang perempuan (69,2%). Usia
partisipan dibagi menjadi tiga kategori, di mana
sebanyak 28 orang (21,5%) berusia 17-20 tahun, usia
20-25 tahun sebanyak 83 orang (63,8%), usia 25-29
tahun sebanyak 19 orang (14,6%). Segi pendidikan
partisipan dikelompokkan ke dalam tiga kategori, terdiri
dari 51 orang (39,2%) yang telah menyelesaikan
SMA/SMK/MAN, yang masih berstatus Mahasiswa/l
58 orang (44,6%), dan 21 orang (16,2%) pada kategori
Lainnya. Untuk menguji kualitas data, penelitian ini
menerapkan analisis Partial Least Square (PLS), yang
merupakan model persamaan struktural dengan
pendekatan berbasis variance-based. Software yang
digunakan dalam analisis ini adalah SmartPLS 4.0.

3.2. Uji Statistik Deskriptif SmartPLS

Statistik deskriptif adalah kategori laporan statistik yang
banyak digunakan untuk menyajikan informasi
mengenai data. Umumnya, ini adalah langkah awal
dalam mengorganisasi data sebelum langkah analisis
lebih mendalam. Tetapi, statistik deskriptif juga bisa
berfungsi sebagai analisis yang berdiri sendiri, yang
dapat menampilkan data dan memberikan wawasan
tentang data tersebut. Berbagai variasi deskriptif dapat
dibuat dalam beragam format data, misalnya dalam
bentuk tabel dan grafik atau tampilan visual lainnya
seperti ukuran pemusatan, ukuran lokasi nilai, serta
ukuran variasi. Deskriptif dapat dihimpun untuk
berbagai tipe data, meskipun tidak semua deskriptif
memberikan informasi yang paling relevan untuk tipe
data tertentu. Optimal di sini berarti memberikan
informasi yang bermanfaat untuk memperkirakan
karakteristik populasi data atau untuk menentukan
langkah-langkah selanjutnya [50]. Teknik yang
digunakan dalam penelitian ini adalah nilai minimum,
maksimum, mean dan standar deviasi dari masing-
masing variabel yaitu Kepemimpinan Digital,
Pemasaran Digital, Kredibilitas /nfluencer, Citra Merek
dan Purchase Intention.

Tabel 1. Uji Statistik Deskriptif

Variabel N Min Max Mean Standar Deviasi Persentase (%)
Kepemimpinan Digital 130 1 5 4,08 0,886 81,6
Pemasaran Digital 130 1 5 4,05 0,869 81,0
Kredibilitas Influencer 130 1 5 4,09 0,816 81,8
Purchase Intention 130 1 5 3,98 0,939 79,6
Citra Merek 130 1 5 4,24 0,801 84,8

Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif pada Tabel 1,
dapat disimpulkan sebagai berikut:

a) Hasil analisis statistik  deskriptif  variabel
Kepemimpinan Digital dideskripsikan bahwa nilai
minimum | sedangkan nilai maksimum sebesar 5,
memiliki nilai rata-rata 4,08 dan standar deviasi
sebesar 0,886 atau setara dengan 81,6%.

b)

Hasil analisis statistik deskriptif variabel Pemasaran
Digital dideskripsikan bahwa nilai minimum 1

sedangkan nilai maksimum sebesar 5, memiliki nilai
rata-rata 4,05 dan standar deviasi sebesar 0,869 atau
setara 81%.

c) Hasil analisis statistik  deskriptif  variabel
Kredibilitas Influencer dideskripsikan bahwa nilai
minimum | sedangkan nilai maksimum sebesar 5,
memiliki nilai rata-rata 4,09 dan standar deviasi
0,816 atau setara 81,8%.
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d) Hasil analisis statistik deskriptif variabel Purchase e) Hasil analisis statistik deskriptif variabel Citra

Intention dideskripsikan bahwa nilai minimum 1
sedangkan nilai maksimum sebesar 5, memiliki nilai
rata-rata 3,98 dan standar deviasi 0,939 atau setara
79,6%.
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Merek dideskripsikan bahwa nilai minimum 1
sedangkan nilai maksimum sebesar 5, memiliki nilai
rata-rata 4,24 dan standar deviasi sebesar 0,801 atau
setara 84,8%.
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Gambar 1. Hasil Loading Factor

Berdasarkan Gambar 1, hasil loading factor
membuktikan bahwa semua angka berada di atas 0,5.
Hal ini membuktikan bahwa semua indikator valid.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh
indikator variabel yang ada dalam penelitian ini adalah
sah.

3.3. Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas adalah suatu pengujian yang digunakan
untuk mengetahui dan menguji keakuratan serta
kebenaran suatu alat ukur yang digunakan sebagai
pengukur terhadap sesuatu yang diukur. Sementara uji
reliabilitas terhadap instrumen penelitian adalah sebuah
pengujian yang digunakan untuk mengetahui apakah
kuesioner yang digunakan untuk mengumpulkan data
penelitian dianggap valid atau tidak [51]. Pada
penelitian dapat dikatakan reliabel jika jawaban

seseorang pada pertanyaan yang diberikan konsisten
dalam mengukur. Uji Validitas dan Reliabilitas dapat
dilakukandengan bebagai metode, seperti:

a) Cronch’s Alpha: Yang digunakan melihat
konsistensi yang digunakan dalam penelitian. Nilai
atau angka yang dapat diterima yaitu >0,7.

b) Composite Realiabillty: Yang digunakan untuk
mengukur reliabilitas kuesioner yang digunakan
dalam penelitian. Nilai atau angka yang dapat

diterima adalah >0,7.

c) Average Variance FExtracted (AVE): Yang
digunakan untuk menggambar nilai suatu penelitian.
Nilai atau angka yang dapat diterima adalah >0,5

Tabel 2. Validasi dan Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha _Rho A Composite Reliability  Average Variance Extracted (AVE)
Kepemimpinan Digital 0,916 0,918 0,941 0,800
Pemasaran Digital 0,863 0,865 0,907 0,709
Kredibilitas Influencer 0,872 0,874 0,912 0,722
Purchase Intention 0,896 0,895 0,928 0,762
Citra Merek 0,872 0,880 0,912 0,722
7> Kepemimpinan Digital 1,000 1,000 1,000 1,000
7> Pemasaran Digital 1,000 1,000 1,000 1,000
Z> Kredibilitas Influencer 1,000 1,000 1,000 1,000
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Hasil analisis validitas dan reliabilitas menunjukkan
nilai yang diambil dari Cronbach’s Alpha, Composite
Reliability, dan Average Variance Extracted (AVE).
Berdasarkan Tabel 2, dapat diambil kesimpulan sebagai
berikut:

a) Nilai AVE menunjukkan bahwa kepemimpinan
digital, pemasaran digital, kredibilitas influencer,
purchase intention dan citra merek memiliki nilai
>0,5, yang menandakan bahwa variabel-variabel
tersebut valid dan cukup baik atau bisa juga diartikan
bahwa setiap variabel menunjukkan discriminant
validity yang memuaskan.

b) Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
>0,7, sehingga dapat dianggap akurat dan dapat
diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa semua
variabel, yaitu kepemimpinan digital, pemasaran
digital, kredibilitas influencer, purchase intention
dan citra merek, memiliki nilai >0,7, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua variabel tersebut

memiliki tingkat keandalan yang sangat tinggi.

Tabel 3. Koefisien Determinasi (R?)

Variabel Nilai

0,778

Keterangan
Kontribusi kuat
(77,8%)

Model Baik/Layak
(>50%)

Koefisien Determinasi

R-square
Y

R-square adjusted 0,766

R-Square digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana
model regresi linear dapat menjelaskan variasi dalam
data. Angka R-Square berkisar antara 0 hingga 1, di
mana nilai yang lebih tinggi menunjukkan kemampuan
yang lebih baik dari model statistik dalam memprediksi
hasil. Dari hasil penelitian yang dapat dilihat pada Tabel
3, diketahui bahwa nilai R-square untuk variabel
purchase intention adalah 0,778. Ini menunjukkan
bahwa persentase purchase intention yang dipengaruhi
oleh kepemimpinan digital, pemasaran digital,
kredibilitas influencer, dan citra merek adalah 77,8%
dan ketika dilihat dari nilai R-square adjusted sebesar

0,766 atau 76,6%, angka ini tergolong baik karena nilai
R-Adjust yang diperoleh lebih besar dari 50%.

Angka dalam F-square juga mencerminkan hubungan
antar variabel dengan ukuran efek, dengan nilai F-
square 0,02 (Kecil), 0,15 (Sedang), dan 0,35 (Besar).
Jika nilai yang dibandingkan kurang dari 0,02, maka
dapat diabaikan atau tidak diterima. Berdasarkan nilai F-
square pada Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa variabel
dengan ukuran efek tertinggi dengan kriteria > 0,35
adalah variabel pemasaran digital, yang mempunyai
nilai 0,143, yang tergolong dalam kategori efek kecil
namun mendekati sedang (0,143<0,15).

Dari data mengenai moderating effect, terdapat tiga
hipotesis yang dapat diperoleh, yaitu:

a) Moderasi  Citra  Merek atas  Pengaruh
Kepemimpinan  Digital  terhadap  Purcahse
Intention tidak memiliki pengaruh yang signifikan.

b) Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Pemasaran
Digital terhadap Purcahse Intention tidak memiliki

pengaruh yang signifikan.

¢) Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Kredibilitas
Influencer terhadap Purcahse Intention tidak
memiliki pengaruh yang signifikan.

3.4. Uji Hipotesis

Pada tahap ini, pengujian akan dilakukan terhadap tujuh
hipotesis yang tercantum dalam tabel di bawah ini.
Dengan merujuk pada data yang telah diuji, hasilnya
dapat dimanfaatkan untuk menjawab pertanyaan
penelitian selanjutnya. Sebuah uji hipotesis dinyatakan
signifikan jika nilai T-statistics melebihi 1,96,
sedangkan metode lainnya bisa diperiksa melalui P-
value yang kurang dari 0,05. Pada Tabel 4, dimana SD
adalah standard deviation, hasil penelitian yang telah
diuji menggunakan PLS untuk mengidentifikasi data
yang signifikan dan yang tidak signifikan.

Tabel 4. Uji Hipotesis

Hipotesis Nilai Koefisien Sample mean (M)  SD  T-statistics P-values Keputusan
H1 Kepemimpinan Digital>Purchase Intention -0,109 -0,087 0,138 0,785 0,432  Ditolak
H2 Pemasaran Digital>Purchase Intention 0,367 0,369 0,130 2,814 0,005 Diterima
H3 Kredibilitas Influencer>Purchase Intention 0,352 0,344 0,146 2,419 0,016  Diterima
H4 Citra Merek>Purchase Intention 0,390 0,370 0,149 2,624 0,009 Diterima
s Citra Merek>Kepemlmpman Digital>Purchase 0.146 0.142 0.193 0757 0449  Ditolak
Intention
H6 Citra Merek > Pemasaran Digital>Purchase 0343 0327 0.188 1,820 0069 Ditolak
Intention
7 Citra Merek>Kred1b111tas Influencer>Purchase 0232 0217 0245 0,946 0344  Ditolak
Intention
3.5. Pembahasan 3.5.1. Pembuktian Hipotesis Pertama Pengaruh
Kepemimpinan Digital terhadap Purchase
Berdasarkan data yang telah ada, maka dapat In tgn tion p & P

disimpulkan bahwa hasil uji pada tujuh hipotesis yang
diajukan menunjukkan bahwa terdapat tiga hipotesis
yang diterima.

Dalam pengujian hipotesis pertama, nilai T-statistics
yang menunjukkan hubungan antara kepemimpinan
digital dan purchase intention adalah 0,785 < 1,65
dengan nilai P-value sebesar 0,432 > 0,05. Hal ini
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menunjukkan bahwa hipotesis pertama ditolak, artinya
tidak  terdapat  hubungan  signifikan  antara
kepemimpinan digital dan purchase intention konsumen
Generasi Z Indonesia.

Kepemimpinan digital terdiri dari empat indikator, yaitu
innovation ability, digital skill, strong network, dan
cooperation. Innovation ability menunjukkan sejauh
mana merek menghasilkan ide baru di ranah digital,
namun bagi Generasi Z yang terbiasa dengan inovasi
digital sehari-hari, aspek ini tidak cukup memengaruhi
purchase intention secara langsung. Digital skill
menunjukkan kemampuan merek mengelola platform
digital, namun dianggap sebagai hal standar yang harus
dimiliki oleh semua merek, sehingga tidak menjadi
faktor diferensiasi yang signifikan. Strong network
berkaitan dengan jangkauan digital merek, namun tidak
selalu dirasakan oleh konsumen saat mengambil
keputusan pembelian. Cooperation mencerminkan
kemampuan berkolaborasi dalam lingkungan digital,
yang cenderung lebih berdampak pada tingkat bisnis
daripada persepsi konsumen. Hal ini menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh yang tidak signifikan pada
hipotesis pertama. Artinya kepemimpinan digital
Wardah belum mampu secara langsung memengaruhi
purchase intention konsumen Gen Z di Indonesia.

3.5.2. Pembuktian  Hipotesis = Kedua  Pengaruh
Pemasaran Digital terhadap Purchase Intention

Dalam pengujian hipotesis kedua, nilai T-statistics
untuk hubungan antara pemasaran digital dan niat
membeli adalah 2,814 > 1,65. Selain itu, nilai P-value
sebesar 0,005 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
hipotesis kedua diterima, dan membuktikan adanya
pengaruh yang signifikan.

Pemasaran digital memiliki empat indikator yaitu
konten berkualitas, engagement tinggi, targeting tepat,
dan konversi efektif. Dengan adanya konten berkualitas
di berbagai platform digital, konsumen Generasi Z dapat
memperoleh informasi yang menarik dan relevan
mengenai produk, yang pada akhirnya membentuk
persepsi positif yang mendorong keinginan untuk
bertransaksi. Melalui engagement tinggi, tercipta
interaksi dua arah antara merek dan pelanggan di media
sosial, yang membentuk ikatan emosional yang
mendorong pembelian berulang. Dengan targeting
tepat, pesan pemasaran dapat dipastikan sampai kepada
Generasi Z yang benar-benar tertarik pada kosmetik,
sehingga meningkatkan efisiensi pemasaran dan
memudahkan pencapaian konversi. Konversi yang
efektif melalui berbagai saluran digital, seperti tautan
pembelian dan promosi eksklusif, telah terbukti berhasil
mengubah minat menjadi purchase intention yang
nyata. Ini membuktikan bahwa penerapan keempat
elemen dalam pemasaran digital secara bersamaan
mampu mendorong purchase intention konsumen Gen
Z terhadap produk Wardah.

3.5.3. Pembuktian  Hipotesis  Ketiga  Pengaruh
Kredibilitas  Influencer terhadap Purchase
Intention

Dalam pengujian hipotesis ketiga, nilai T-statistics
untuk hubungan antara kredibilitas influencer dan niat
beli adalah 2,419 > 1,65, sedangkan nilai P-value
sebesar 0,016 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
hipotesis ketiga diterima, atau dengan kata lain, terdapat
pengaruh yang signifikan dalam hipotesis tersebut.

Kredibilitas influencer terdiri dari empat indikator, yaitu
keahlian, kepercayaan, daya tarik, dan kesamaan.
Keahlian mendalam influencer di bidang kecantikan dan
produk perawatan kulit halal membuat konsumen
Generasi Z memandang rekomendasi mereka sebagai
informasi yang dapat dipercaya dan akurat, sehingga
meningkatkan niat mereka untuk membeli produk
Wardah. Melalui kepercayaan yang dibangun oleh
ulasan yang jujur, influencer dapat meyakinkan
konsumen bahwa produk yang direkomendasikan
memiliki kualitas terbaik, yang pada akhirnya
meningkatkan frekuensi pembelian. Daya tarik
influencer dalam membangun ikatan emosional dengan
audiens membuat konten yang disajikan menjadi lebih
inspiratif dan berkesan, yang pada akhirnya mendorong
peningkatan pengeluaran konsumen untuk produk
Wardah. Kesamaan nilai dan gaya hidup, terutama unsur
identitas “halal” yang selaras dengan konsumen Muslim
Generasi Z, memperkuat hubungan pribadi dan
mengarah pada dukungan merek yang sukarela. Ini
menunjukkan bahwa penerapan keempat indikator
kredibilitas influencer secara keseluruhan mendukung
purchase intention konsumen Gen Z terhadap produk
Wardah.

3.5.4. Pembuktian Hipotesis Keempat Pengaruh Citra
Merek terhadap Purchase Intention

Dalam analisis hipotesis keempat, nilai T-statistics
untuk hubungan antara citra merek dan purchase
intention sebesar 2,624 > dari 1,65, serta nilai P-value
sebesar 0,009 < 0,05. Oleh karena itu, hal ini
menunjukkan bahwa Hipotesis keempat diterima, yang
berarti terdapat pengaruh yang signifikan dalam
hipotesis ini.

Citra merek memiliki empat indikator, yaitu atribut
produk, manfaat nyata, evaluasi positif, dan asosiasi
emosional. Berkat atribut produk yang kuat, konsumen
Generasi Z memandang produk Wardah sebagai
kosmetik halal berkualitas tinggi yang memiliki
keunggulan jelas dibandingkan merek lain, dan persepsi
ini secara langsung mendorong purchase intention.
Melalui manfaat nyata yang dirasakan konsumen,
seperti kualitas produk yang konsisten dan kepatuhan
terhadap standar halal, kepercayaan terhadap merek
meningkat, yang pada akhirnya meningkatkan purchase
intention. Evaluasi positif mencerminkan perspektif
konsumen yang secara keseluruhan memandang
Wardah secara positif, konsumen yang memiliki
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penilaian positif cenderung menghabiskan lebih banyak
uvang untuk produk tersebut dan lebih sering
merekomendasikannya kepada orang lain. Asosiasi
emosional menunjukkan hubungan emosional yang
dibangun konsumen dengan merek Wardah, terutama
dalam kaitannya dengan nilai-nilai Islam dan gaya hidup
halal yang terkait, yang pada akhirnya mendorong
loyalitas dan dukungan sukarela terhadap merek di
kalangan Generasi Z. Hal ini membuktikan bahwa
implementasi keempat indikator citra merek tersebut
secara bersama-sama mendorong purchase intention
konsumen Gen Z terhadap produk Wardah.

3.5.5. Pembuktian Hipotesis Kelima Moderasi Citra
Merek atas Pengaruh Kepemimpinan Digital
terhadap Purchase Intention

Dalam pengujian hipotesis kelima, nilai T-statistics dari
efek moderasi citra merek terhadap pengaruh
kepemimpinan digital terhadap purchase intention
adalah 0,757 < 1,65. Selain itu, nilai P-value adalah
0,449 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Hipotesis
kelima ditolak, yaitu tidak ditemukan pengaruh yang
signifikan dalam hipotesis ini.

Citra merek memiliki empat indikator, seperti atribut
produk, manfaat nyata, evaluasi positif, dan asosiasi
emosional. Ketika indikator-indikator ini digabungkan
dengan indikator kepemimpinan digital, seperti
innovation ability, digital skill, strong network, dan
cooperation, hasilnya tidak mendukung pengaruh
kepemimpinan digital terhadap purchase intention.
Meskipun faktor-faktor ini signifikan, kombinasi antara
citra merek yang kuat dan kepemimpinan digital
ternyata tidak cukup untuk memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap purchase intention konsumen Gen
Z. Hal ini kemungkinan disebabkan oleh fakta bahwa
citra merek Wardah sangat baik dengan nilai rata-rata
4,24 (84,8%), sehingga menciptakan situasi di mana
konsumen tidak memerlukan dorongan tambahan dari
kepemimpinan digital dalam membentuk purchase
intention mereka. Selain itu, karena penilaian positif dan
asosiasi emosional yang telah tertanam kuat di benak
konsumen, kemampuan digital merek seperti
kemampuan berinovasi dan jaringan yang kokoh tidak
memberikan pengaruh yang signifikan dan dapat diukur
terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan
bahwa hipotesis kelima tidak menunjukkan adanya
pengaruh yang signifikan. Dengan kata lain, sinergi
antara citra merek dan kepemimpinan digital Wardah
tidak mampu memengaruhi purchase intention
konsumen Generasi Z di Indonesia.

3.5.6. Pembuktian Hipotesis Keenam Moderasi Citra
Merek atas Pengaruh Pemasaran Digital terhadap
Purchase Intention

Dalam pengujian hipotesis keenam, nilai T-statistics
efek moderasi citra merek terhadap pengaruh pemasaran
digital terhadap purchase intention adalah 1,820 < 1,65
dan nilai P-value sebesar 0,069 > 0,05 dan koefisien

interaksi sebesar -0,343. Hal ini menunjukkan bahwa
Hipotesis keenam ditolak, artinya tidak terdapat
pengaruh signifikan dalam hipotesis ini.

Citra merek mencakup empat indikator, seperti atribut
produk, manfaat nyata, evaluasi positif, dan asosiasi
emosional. Meskipun  indikator-indikator  ini
digabungkan dengan indikator pemasaran digital seperti
konten berkualitas, engagement tinggi, targeting tepat,
dan konversi efektif, penggabungan keduanya justru
menghasilkan koefisien negatif dan tidak mampu
memperkuat pengaruh pemasaran digital terhadap
purchase intention. Hal ini diduga karena konsumen
Gen Z yang sudah memiliki evaluasi positif dan ikatan
emosional kuat terhadap Wardah cenderung mengalami
advertising fatigue ketika terpapar konten pemasaran
digital secara berulang, sehingga efektivitasnya justru
menurun. Selain itu, karena keunggulan produk sudah
dikenal luas, konten berkualitas tinggi maupun strategi
konversi yang efektif tidak lagi mampu menyampaikan
informasi baru yang dapat meningkatkan purchase
intention secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh dalam Hipotesis Keenam tidak signifikan.
Dengan kata lain, kolaborasi antara citra merek dan
pemasaran digital tidak mampu memperkuat purchase
intention konsumen Gen Z di Indonesia.

3.5.7. Pembuktian Hipotesis Ketujuh Moderasi Citra
Merek atas Pengaruh Kredibilitas Influencer
terhadap Purchase Intention

Dalam pengujian Hipotesis ketujuh, nilai T-statistics
efek moderasi citra merek terhadap pengaruh
kredibilitas influencer terhadap purchase intention
adalah 0,946 < 1,65, dengan nilai P-value sebesar 0,344
> (,05. Hal ini menunjukkan bahwa Hipotesis ketujuh
ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh signifikan dalam
hipotesis tersebut.

Citra merek mencakup empat indikator seperti atribut
produk, manfaat nyata, evaluasi positif, dan asosiasi
emosional. Ketika indikator-indikator ini digabungkan
dengan  kredibilitas  influencer yaitu keahlian,
kepercayaan, daya tarik, dan kesamaan, Penggabungan
keduanya tidak menghasilkan efek penguatan yang
signifikan terhadap purchase intention konsumen Gen
Z. Hal ini diduga disebabkan oleh fakta bahwa
konsumen Gen Z telah membangun hubungan pribadi
yang kuat dengan influencer, sehingga mereka tidak
memerlukan verifikasi tambahan dari citra merek dan
cukup menerima rekomendasi influencer sebagai saran
dari sosok terpercaya. Selain itu, penilaian positif dan
ikatan emosional terhadap Wardah yang sudah sangat
kuat membuat keahlian serta kredibilitas influencer
berfungsi secara mandiri, sehingga atribut produk dan
citra merek tidak mampu menghasilkan peningkatan
yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa tidak
terdapat pengaruh yang signifikan terhadap Hipotesis
Ketujuh. Dengan kata lain, kolaborasi antara citra merek
dan kredibilitas influencer tidak berhasil memperkuat
purchase intention konsumen Generasi Z di Indonesia.
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4. Kesimpulan

Berdasarkan temuan penelitian ini, purchase intention
konsumen Gen Z terhadap produk Wardah dipengaruhi
secara positif dan signifikan oleh pemasaran digital,
kredibilitas influencer, serta citra merek. Ketiga elemen
ini terbukti mampu membentuk minat beli dari
konsumen muda terhadap produk kosmetik halal.
Semakin baik pandangan konsumen terhadap merek
Wardah, semakin besar kemungkinan mereka
melakukan pembelian. Namun, kepemimpinan digital
tidak menunjukkan dampak signifikan terhadap
purchase intention, menandakan bahwa aspek
kepemimpinan digital belum cukup kuat untuk langsung
mendorong minat beli konsumen Gen Z. Selain itu, citra
merek juga tidak terbukti berfungsi sebagai moderasi
yang memperkuat hubungan antara kepemimpinan
digital, pemasaran digital, maupun kredibilitas
influencer dengan purchase intention. Berdasarkan hasil
penelitian, terdapat beberapa saran untuk meningkatkan
purchase intention konsumen Gen Z terhadap produk
Wardah. Wardah perlu memaksimalkan pemasaran
digital dengan konten yang relevan, menarik, dan
otentik di platform seperti TikTok dan Instagram, untuk
menciptakan koneksi emosional yang dapat merangsang
minat beli. Perusahaan juga perlu lebih selektif dalam
memilih influencer berdasarkan kredibilitas, keahlian
dalam kecantikan halal, dan kesesuaian nilai dengan
konsumen, karena influencer yang dipercaya terbukti
lebih efektif dalam membentuk purchase intention
dibandingkan hanya mengandalkan jumlah pengikut.
Wardah dianjurkan untuk terus memperkuat citra
mereknya melalui konsistensi dalam kualitas produk
serta penguatan identitas halal. Untuk peneliti
berikutnya, disarankan  menambahkan  variabel
moderasi seperti kepercayaan merek atau keterlibatan
konsumen serta memperluas segmen responden agar
temuan penelitian dapat digeneralisasi dengan lebih
baik.
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