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This study aims to examine the influence of electronic word of mouth, fintech, 

and product quality on Generation Z’s purchasing decisions regarding Emina 
Cosmetics, with brand image serving as a moderating variable. The background 

of this study is based on the increasing number of online cosmetic transactions, 

leading Generation Z to increasingly rely on digital reviews, payment conven-
ience (fintech), and product quality when making purchasing decisions. This 

study employs a quantitative approach using the Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) method, analyzed using SmartPLS 4.0. Data 
were collected from 130 female Generation Z respondents including high 

school/vocational school students, college students, and the general public who 

use Emina Cosmetics products via a questionnaire. The results indicate that 
fintech and product quality have a positive and significant influence on purchas-

ing decisions. Product quality is the primary consideration as it encompasses re-

liability, durability, and alignment with product specifications. Fintech also ac-
celerates purchasing decisions by providing the convenience and speed of digital 

transactions. Brand image was found to have a positive and significant influence 

on purchasing decisions. Conversely, electronic word of mouth did not have a 
significant effect on purchasing decisions. Furthermore, brand image was unable 

to moderate the influence of electronic word of mouth, fintech, or product quality 

on purchasing decisions.  
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Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh electronic word of mouth, fintech, dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian Emina Cosmetics pada Generasi 

Z dengan citra merek sebagai variabel moderasi. Latar belakang penelitian ini 
didasarkan pada meningkatnya transaksi kosmetik secara online, sehingga 

Generasi Z semakin mengandalkan ulasan digital, kemudahan pembayaran 

(fintech), dan kualitas produk dalam menentukan pembelian. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least Square 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang diolah melalui SmartPLS 4.0. 

Data diperoleh dari 130 responden perempuan Generasi Z dikalangan pelajar 
SMA/SMK, mahasiswa dan masyarakat yang menggunakan produk Emina 

Cosmetics melalui kuesioner. Hasil penelitian yang diperoleh dari penelitian ini 

menegaskan adanya hubungan yang positif dan signifikan antara pemanfaatan 
fintech serta kualitas produk dengan keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen. Kualitas produk menjadi pertimbangan utama karena mencakup 

keandalan, daya tahan, dan kesesuaian dengan spesifikasi produk. Fintech juga 
mempercepat keputusan pembelian karena memberikan kemudahan dan 

kecepatan transaksi digital. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek 

memiliki kontribusi positif terhadap proses pengambilan keputusan pembelian 

konsumen. Sebaliknya, electronic word of mouth tidak terbukti memberikan 

dampak yang berarti terhadap keputusan tersebut. Selain itu, citra merek tidak 
mampu memoderasi pengaruh electronic word of mouth, fintech, maupun kualitas 

produk tidak terbukti memoderasi keputusan pembelian secara signifikan, 

mengidentifikasikan bahwa ini lebih dipengaruhi oleh faktor langsung daripada 

dukungan moderasi citra merek.  
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1. Pendahuluan 

1.1. Latar Belakang 

Di era digital yang semakin berkembang pesat saat ini, 

industri kecantikan di Indonesia telah berkembang 

menjadi kebutuhan dasar yang tak terpisahkan bagi para 

wanita untuk merawat penampilan sekaligus 

mengekspresikan identitas mereka [1]. Hal ini 

menyebabkan perubahan perilaku konsumen secara 

signifikan akibat perkembangan e-commerce dan media 

sosial, terutama di kalangan Generasi Z yang merupakan 

target pasar utama untuk produk kosmetik lokal seperti 
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Emina Cosmetics. Keputusan pembelian menjadi hal 

terpenting yang dipengaruhi olah ulasan digital, 

kemudahan metode pembayaran modern dan kualitas 

produk, di mana Generasi Z cenderung memilih produk 

yang sesuai dengan citra merek pada kepribadian 

mereka. Tren ini semakin menguat pasca pandemi 

karena penjualan kosmetik secara online di Indonesia 

meningkat yang mendorong merek seperti Emina untuk 

menerapkan strategi guna menarik perhatian konsumen 

muda. 

Menurut data, pasar kosmetik domestik diperkirakan 

akan mencapai 35,6 triliun rupiah pada tahun 2025, 

dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 4,73% [2]. 

Pertumbuhan ini terutama didorong oleh kategori 

perawatan kulit dan riasan, di mana wanita Generasi Z 

melakukan pembelian melalui platform e-commerce 

seperti Shopee dan TikTok-Shop. Pertumbuhan ini 

didukung 33.823 item jumlah produk yang terdaftar 

secara resmi di BPOM (Badan Pengawas Obat dan 

Makanan Indonesia) dan tren Generasi Z yang mencatat 

kenaikan penjualan [3]. 

Fenomena menunjukkan bahwa pelanggan Emina 

Cosmetics semakin mengandalkan electronic word of 

mouth (e-WoM) dari media sosial untuk menguatkan 

keputusan belanja mereka dari survei yang 

mengindikasikan bahwa ulasan positif adalah faktor 

utama yang memengaruhi, lebih penting dari harga atau 

citra merek [4]. Generasi Z juga sangat peka terhadap 

konten visual di TikTok, tutorial kecantikan, ulasan dan 

sering kali terdorong oleh “Fear of Missing Out 

(FOMO) (ketakutan ketinggalan)” yang mengarah pada 

pembelian impulsif. Selain itu, diantaranya lebih 

mempercayai electronic word of mouth (e-WoM) 

daripada iklan tradisional, dan Generasi Z menyumbang 

dari pembelian kosmetik secara online [5].  

Remaja mengalami peningkatan transaksi produk 

kecantikan Emina sebanyak 3,15 kali berkat dampak 

electronic word of mouth (e-WoM) dan kualitas layanan 

digital, dengan menunjukkan bahwa faktor-faktor 

digital sangat berpengaruh dalam pola belanja [6]. Hal 

ini dikenal sebagai Social Proof Effect, di mana 

Generasi Z lebih mempercayai pengalaman orang lain 

dibandingkan dengan iklan merek, seperti yang terlihat 

dalam penelitian electronic word of mouth (e-WoM) 

yang menunjukkan dampak signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan melalui 

rekomendasi teman dan ulasan online [7]. Ini 

menunjukkan pergeseran dalam perilaku Generasi Z 

yang menganggap ulasan digital sebagai elemen penting 

dalam proses pengambilan keputusan saat berbelanja 

[8].  

Sejumlah penelitian sebelumnya mengungkapkan 

bahwa electronic word of mouth (e-WoM) memiliki 

dampak yang positif dan signifikan dalam memengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian, ulasan yang 

baik, positif dan negatif dari pelanggan di dunia online 

dapat membangun kepercayaan langsung, mengurangi 

rasa khawatir yang dialami oleh calon pembeli, dan 

bertindak sebagai bukti sosial yang solid, sehingga 

orang merasa lebih percaya diri ketika melakukan 

pembelian [9]. Penelitian terdahulu mengatakan bahwa 

fintech berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian [10]. Pengaruh ini hadir karena 

fintech menyediakan kemudahan dan kecepatan dalam 

mengakses pembayaran yang dapat menghapus kendala 

teknis saat bertransaksi, sehingga menghasilkan 

pengalaman berbelanja yang lebih efektif dan 

mendorong konsumen untuk segera menuntaskan 

pembelian [11]. Penelitian terdahulu mengatakan 

kualitas produk terbukti mendorong konsumen secara 

positif dan signifikan dalam mengambil keputusan 

pembelian karena barang yang memenuhi kriteria 

standar mutu, ketahanan, dan kinerja diharapkan dapat 

memberikan manfaat yang besar sebelum melakukan 

keputusan pembelian [12]. 

Berdasarkan adanya research gap, penelitian ini 

berbeda dari studi-studi sebelumnya dalam konteks 

kosmetik halal atau hanya membahas electronic word of 

mouth (e-WoM) dan kualitas produk secara terpisah, 

karena kali ini penelitian ini memasukkan fintech 

sebagai variabel independen utama yang hingga saat ini 

belum banyak diteliti dalam kaitannya dengan 

pembelian produk Emina. Keunikan penelitian ini 

terletak pada konteks Generasi Z di Indonesia dengan 

citra merek sebagai variabel moderator sementara 

penelitian sebelumnya lebih berfokus pada QRIS atau 

dompet digital secara umum, tanpa mempertimbangkan 

peran moderasi citra merek untuk produk spesifik Emina 

Cosmetics. Inovasi ini memberikan kontribusi baru yang 

menjelaskan kesenjangan dalam pengaruh teknologi 

keuangan digital terhadap keputusan pembelian produk 

kosmetik lokal di masa pasca-pandemi. 

Penelitian ini dirancang untuk mengkaji dampak 

electronic word of mouth (e-WoM), fintech, dan kualitas 

produk berkontribusi terhadap perilaku konsumen 

dalam memutuskan pembelian. Emina Cosmetics di 

kalangan Generasi Z dengan citra merek sebagai 

variabel pemoderasi. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan pemahaman baru bagi strategi pemasaran 

kosmetik lokal dalam memanfaatkan perkembangan 

digital dan sistem pembayaran fintech. Dengan 

demikian, studi ini menunjukkan model pengaruh yang 

lebih dekat guna mendukung proses pengambilan 

keputusan bisnis di era Generasi Z. 

1.2. Kajian Literatur 

1.2.1. Theory of Planned Behavior 

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah TPB 

(Theory of Planned Behavior) berlandaskan pada 

asumsi bahwa tindakan manusia berakar pada 

pertimbangan logis, di mana individu secara sadar 

mengevaluasi informasi serta konsekuensi dari 

perilakunya sebelum bertindak [13]. Sejalan dengan 

perspektif ini, perilaku seseorang ditentukan oleh niat 
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yang dibentuk melalui keyakinan pribadi, penilaian 

terhadap norma subjektif, serta dorongan untuk 

mematuhi norma tersebut [14]. Dalam konteks 

penelitian ini, kerangka TPB digunakan untuk 

menjelaskan bagaimana informasi yang diterima 

melalui electronic word of mouth (e-WoM), kemudahan 

akses fintech, dan persepsi terhadap kualitas produk 

berinteraksi secara positif dalam membentuk niat yang 

berujung pada keputusan akhir dalam pembelian. Selain 

itu citra merek berperan penting sebagai variabel 

moderasi yang memperkuat keyakinan konsumen dalam 

menilai informasi tersebut, sehingga memengaruhi 

kemantapan individu dalam mengambil keputusan 

pembelian di pasar digital. 

a) Sikap 

Sikap adalah kecenderungan untuk bereaksi dengan 

positif atau negatif terhadap objek, individu, lembaga 

atau peristiwa. Sikap terhadap suatu tindakan 

menggambarkan kecenderungan untuk merespons hal-

hal yang disukai maupun yang tidak disukai terhadap 

objek, individu, lembaga, atau kejadian [15]. 

b) Norma Subjektif 

Berdasarkan norma subjektif merupakan sejauh mana 

seseorang terdorong untuk mengikuti pandangan orang 

lain mengenai perilaku yang akan mereka lakukan 

(keyakinan normatif) [15]. 

c) Persepsi Kontrol Perilaku 

Kontrol perilaku merupakan elemen yang melengkapi 

Teori Perilaku Terencana untuk memprediksi niat atau 

kehendak konsumen dalam berperilaku. Kontrol 

perilaku berhubungan dengan keyakinan individu 

mengenai kemampuan mereka untuk menjalankan suatu 

perilaku yang mereka inginkan [15]. 

1.2.2. Signaling Theory 

Teori kedua yaitu Signaling Theory (Teori Sinyal). 

Teori Signaling yang muncul dalam konteks ekonomi 

tenaga kerja dan telah banyak diterapkan dalam 

penelitian pemasaran untuk menjelaskan bagaimana 

sinyal dipakai untuk mengurangi ketidaksamaan 

informasi antara pelaku pasar [16]. Dalam e-commerce, 

generasi Z sebagai konsumen menggunakan sinyal-

sinyal eksternal seperti electronic word of mouth, 

kualitas produk, fintech, dan citra merek untuk menilai 

suatu produk tertentu serta menentukan keputusan 

pembelian [17].  

Teori ini berlandaskan pada asas bahwa pihak yang 

memiliki informasi (baik produsen maupun konsumen 

sebelumnya) mengirimkan sinyal yang dapat dipercaya 

electronic word of mouth (e-WoM) sebagai bentuk 

sinyal sosial dari ulasan di TikTok/Shopee, kualitas 

produk sebagai sinyal yang bersifat internal, dan fintech 

sebagai sinyal yang menunjukkan kemudahan dalam 

transaksi digital yang dievaluasi secara rasional untuk 

mengurangi risiko yang dirasakan, sehingga sinyal yang 

kuat dapat memotivasi niat untuk membeli. Ini juga 

membantu citra merek berfungsi sebagai pemoderasi 

bagi sinyal eksternal yang meningkatkan pemahaman 

terhadap electronic word of mouth (e-WoM) dan 

kualitas produk di kalangan generasi Z, di mana sinyal 

tersebut memiliki dampak yang signifikan terhadap 

keputusan untuk membeli seseorang di platform digital. 

Di marketplace, feedback tentang produk, rating 

bintang, serta tanggapan dari pengguna lain berfungsi 

sebagai indikator utama yang membangun kepercayaan 

awal terhadap produk dan penjual. Penelitian 

menunjukkan bahwa citra merek dan electronic word of 

mouth (e-WoM) memiliki pengaruh langsung terhadap 

terciptanya kepercayaan merek dan pilihan pembelian di 

situs e-commerce [18]. Oleh sebab itu, sinyal-sinyal 

eksternal ini sangat penting dalam membentuk persepsi 

mengenai kualitas, mengurangi ketidakpastian, serta 

mendorong keputusan pembelian dalam lingkungan 

digital yang penuh risiko. 

1.2.3. Electronic Word of Mouth (e-WoM) 

Electronic word of mouth (e-WoM) didefinisikan 

sebagai segala bentuk pernyataan, baik yang bersifat 

positif maupun negatif yang disampaikan oleh 

konsumen aktif, calon konsumen, maupun konsumen 

sebelumnya yang mengenal suatu produk, layanan, atau 

bisnis melalui jejaring sosial atau media daring, yang 

ditujukan kepada masyarakat umum atau lembaga [19]. 

Electronic word of mouth (e-WoM) disebutkan sebagai 

salah satu sarana promosi yang memengaruhi keputusan 

pembelian, dan electronic word of mouth (e-WoM) 

dijelaskan sebagai komunikasi antarindividu antara 

anggota kelompok rujukan, pelanggan, dan penjual yang 

difasilitasi melalui media online, yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian siapa pun [4]. 

1.2.4. Fintech 

Fintech atau Financial Technology, atau dalam bahasa 

Indonesia sebagai teknologi keuangan, kini menjadi 

istilah yang semakin dikenal luas di kalangan 

masyarakat belakangan ini. Ketika seseorang menyebut 

fintech biasanya yang muncul di benak adalah berbagai 

layanan transaksi yang cepat dan praktis, seperti 

pembayaran, pinjaman, transfer dana, hingga investasi 

semuanya dilakukan dengan mudah tanpa ribet. 

Kehadiran fintech memberikan manfaat besar seperti 

penghematan waktu, energi, usaha serta biaya transaksi 

[20]. Penggunaan e-wallet oleh kalangan generasi 

Milenial maupun generasi Z yang mempermudah 

pembayaran yang bisa dilakukan kapan saja selama 

terhubung internet. Keputusan pembelian yang diambil 

mencerminkan kenyamanan yang dibawa e-wallet ke 

dalam rutinitas sehari-hari mereka, e-wallet 

menawarkan berbagai fitur menarik yaitu antarmuka 

aplikasi yang mudah dipahami sehingga mempermudah 

navigasi bagi penggunanya [10]. 
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1.2.5. Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan gabungan dari berbagai 

faktor dalam suatu barang yang menjadikannya selaras 

dengan tujuan pembuatannya, menghasilkan performa 

melebihi ekspektasi serta memenuhi kebutuhan 

pelanggan baik yang jelas maupun yang tersembunyi 

[21]. Pemahaman ini tidak hanya mencakup 

fungsionalitas semata, melainkan juga meliputi daya 

tarik visual, rasa nyaman dan kepuasan keseluruhan bagi 

konsumen menarik dan variasi ukuran seperti travel size 

maupun full size bisa menyesuaikan dengan preferensi 

konsumen [9]. 

1.2.6. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian yaitu sikap individu untuk 

mengakuisisi atau memanfaatkan suatu produk, baik 

barang maupun jasa, yang diyakini mampu memenuhi 

kebutuhannya disertai kesiapan menghadapi risiko 

potensial yang muncul. Konsumen melakukan 

keputusan semacam ini secara rutin setiap hari, pemasar 

wajib memahami faktor apa yang memengaruhi 

pertimbangan konsumen dalam proses tersebut. 

Melibatkan tahap evaluasi dan pemilihan alternatif 

terbaik berdasarkan prioritas tertentu, hingga dipilih 

opsi yang dianggap menguntungkan. Bahwa elemen 

personal seperti umur, pendapatan, serta aspek 

psikologis seperti persepsi dan dorongan [22]. Faktor 

dimensi bentuk khususnya, kemasan yang eye catching, 

sesuai fungsi produk, serta tersedia dalam beragam 

ukuran. Artinya penawaran produk skincare dan 

kosmetik dengan kemasan menarik dan variasi ukuran 

seperti travel size maupun full size bisa menyesuaikan 

dengan preferensi konsumen [9]. 

1.2.7. Citra Merek 

Citra merek didefinisikan sebagai pemahaman dan 

keyakinan yang melekat kuat di hati konsumen yang 

terwujud lewat asosiasi di ingatan pelanggan serta 

langsung muncul saat mereka mendengar slogan merek 

tersebut. Citra merek menjadi konsep dasar bagi 

konsumen untuk menilai kualitas produk atau layanan, 

sekaligus menunjukkan betapa kuatnya posisi merek 

dipikirkan pelanggan [23]. Untuk membangun citra 

merek yang positif diperlukan strategi pemasaran yang 

solid, unik dan menonjol lengkap dengan keunggulan 

yang membedakannya dari para pesaing lainnya. 

Analisis menunjukkan hal menegaskan bahwa aktivitas 

pemasaran melalui media sosial memiliki peran krusial 

dalam membentuk niat beli, karena dapat menciptakan 

koneksi yang lebih kuat antara merek dan konsumen 

[24]. 

 

 

 

1.3. Pengembangan Hipotesis 

1.3.1. Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WoM) 

terhadap Keputusan Pembelian 

Electronic Word of Mouth (e-WoM) memiliki pengaruh 

positif terhadap Keputusan Pembelian dengan 

dibuktikan oleh penelitian sebelumnya. Berdasarkan 

penelitian sebelumnya, terbukti bahwa memberikan 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian bahwa 

electronic word of mouth (e-WoM), yang mencakup 

ulasan online dan penyebaran informasi digital antar 

pengguna, secara signifikan membentuk niat pembelian 

produk kosmetik pada segmen Generasi Z [8]. Temuan 

ini selaras dengan penelitian yang menyoroti pengaruh 

baik electronic word of mouth (e-WoM) terhadap 

keputusan pembelian kosmetik lokal [9].  

Ketika konsumen, khususnya Generasi Z, memiliki 

kemudahan akses informasi melalui ulasan dan 

rekomendasi digital dari sesama konsumen, mereka 

akan lebih mudah membentuk keyakinan dan 

kepercayaan terhadap produk sebelum memutuskan 

untuk membelinya [25]. Penelitian sebelumnya 

menyatakan bahwa electronic word of mouth (e-WoM) 

secara jelas memengaruhi minat konsumen untuk 

membeli produk. Sementara itu, terdapat penelitian 

yang sejalan dimana didapatkan pengaruh positif 

electronic word of mouth (e-WoM) terhadap keputusan 

pembelian produk di e-commerce Shopee di kalangan 

Generasi Z [26]. Dengan demikian, semakin tinggi 

kualitas dan intensitas electronic word of mouth (e-

WoM) yang diterima Generasi Z, semakin besar pula 

potensi mereka untuk membeli produk.  

H1: Electronic Word of Mouth (e-WoM) berpengaruh 

positif terhadap Keputusan Pembelian  

1.3.2. Pengaruh Fintech terhadap Keputusan Pembelian 

Fintech memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian dengan dibuktikan oleh penelitian 

sebelumnya. Penelitian terdahulu mengindikasikan 

bahwa fintech memberikan dampak positif melalui 

keefektifan penggunaan e-wallet di kalangan 

mahasiswa, yang mana hal ini secara signifikan 

memengaruhi proses dalam mengambil keputusan 

dalam melakukan pembelian [10]. Temuan ini didukung 

dengan penelitian untuk melihat hasil bagaimana 

pemanfaatan QRIS berdampak positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen, berkat kemudahan 

dalam bertransaksi secara digital [11].  

Pada dasarnya, jika pelanggan punya akses ke fintech, 

seperti e-wallet maupun QRIS, pembayaran menjadi 

lebih praktis, cepat, dan terjamin, sehingga 

menumbuhkan keyakinan untuk berbelanja. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, dikatakan fintech 

menunjukkan pengaruh yang positif karena sebab 

mampu menekan anggapan risiko dalam transaksi 

online, yang membuat konsumen Generasi Z lebih 
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percaya diri untuk berbelanja di e-commerce [27]. 

Dengan begitu, apabila sebuah platform menawarkan 

pilihan pembayaran fintech yang bisa diandalkan, 

peluang konsumen menyelesaikan pembelian akan 

meningkat bahwa fintech mampu mempercepat transisi 

dari keinginan untuk membeli menjadi tindakan 

pembelian yang nyata.  

H2: Fintech berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian 

1.3.3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian 

Kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian dengan dibuktikan oleh penelitian 

sebelumnya. Penelitian menunjukkan adanya pengaruh 

positif, dengan menekankan bahwa kualitas produk 

sangat menentukan pilihan konsumen di mana produk 

berkualitas baik akan mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian [12]. Temuan ini diperkuat oleh 

penelitian yang menunjukkan pengaruh positif kualitas 

barang terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan oleh Generasi Z di platform e-commerce, 

karena generasi ini cenderung menjadikan kualitas 

sebagai pertimbangan utama sebelum membeli [28].  

Faktanya, jika suatu produk menunjukkan kualitas baik 

dalam hal kinerja, keandalan, dan tampilan, maka 

konsumen akan lebih yakin dan terdorong untuk 

membuat pilihan pembelian terhadap produk tersebut. 

Kualitas barang memainkan peran signifikan dan 

dominan dalam keputusan pembelian produk, karena 

konsumen memandang kualitas sebagai representasi 

nilai dari barang yang mereka pilih [29]. Semakin tinggi 

kualitas yang dianggap ada, semakin besar pula 

keinginan untuk membeli produk.  

H3: Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian 

1.3.4. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan 

Pembelian 

Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian. Penelitian mengungkapkan 

bahwa citra merek memiliki dampak yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian kosmetik di kalangan 

mahasiswi [30]. Semakin baik citra yang dibangun 

konsumen terhadap sebuah merek, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk memilih produk tersebut.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 

mengeksplorasi pengaruh promosi dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian kosmetik Emina. Mereka 

menemukan bahwa citra merek mempunyai dampak 

yang nyata terhadap keputusan pembelian, yang 

menggarisbawahi pentingnya persepsi merek dalam 

memotivasi konsumen untuk berbelanja [31]. Hal ini 

juga sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa 

citra merek merupakan salah satu faktor penting yang 

sangat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 

pada produk kosmetik [32]. Makin kuat dan positif citra 

merek suatu produk di pikiran konsumen terutama di 

kalangan Generasi Z yang mengutamakan identitas dan 

reputasi merek saat menilai produk maka semakin besar 

kemungkinan mereka untuk memutuskan melakukan 

pembelian.  

H4: Citra Merek berpengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian 

1.3.5. Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Electronic 

Word of Mouth (E-WoM) terhadap Keputusan 

Pembelian 

Citra Merek memoderasi pengaruh electronic word of 

mouth (e-WoM) terhadap keputusan pembelian dari 

penelitian yang terdahulu. Electronic word of mouth (e-

WoM) sangat berpengaruh pada keputusan pembelian 

karena ketika konsumen menerima informasi dari 

pengguna lain di platform digital, mereka cenderung 

lebih terangsang untuk membeli suatu produk. Jika 

review dan rekomendasi dari konsumen di media digital 

secara efektif merangsang minat Generasi Z untuk 

berbelanja [8].  

Penelitian tertentu juga sejalan dengan hasil 

sebelumnya, dimana electronic word of mouth (e-WoM) 

memberikan dampak signifikan terhadap minat beli 

produk, dan citra merek berfungsi untuk memperkuat 

relasi ini di kalangan konsumen muda [25]. Selain itu, 

perspektif pada penelitian berbeda menegaskan bahwa 

citra merek memiliki peran signifikan sebagai 

moderator yang memperkuat berarti semakin kuat citra 

merek yang dipersepsikan oleh konsumen, semakin 

besar pula efek dari informasi electronic word of mouth 

(e-WoM) dalam mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian [33]. Oleh karena itu, electronic 

word of mouth (e-WoM) ulasan positif maupun negatif 

menghasilkan pengaruh yang semakin signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen.  

H5: Moderasi Citra Merek memperkuat atas Pengaruh 

Electronic Word of Mouth (E-WoM) terhadap 

Keputusan Pembelian 

1.3.6. Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Fintech 

terhadap Keputusan Pembelian 

Citra Merek memoderasi pengaruh fintech terhadap 

keputusan pembelian dari penelitian yang terdahulu. 

Fintech berpengaruh pada keputusan pembelian karena 

kemudahan dan kenyamanan transaksi digital yang 

ditawarkan dapat memudahkan konsumen dalam 

menyelesaikan proses pembelian. Penggunaan e-wallet 

terbukti efektif dalam menentukan keputusan pembelian 

di kalangan mahasiswa, dengan tiga alasan utama, yaitu 

adanya penawaran promosi, fitur menarik, serta 

kenyamanan dan kemudahan dalam penggunaan e-

wallet itu sendiri [10].  

Penelitian berbeda menunjukkan bahwa citra merek 

dapat memoderasi pengaruh dari berbagai variabel 
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pemasaran terhadap keputusan pembelian [34]. Selain 

itu, ditemukan bahwa kesadaran merek dan citra merek 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi e-wallet bahwa persepsi positif 

terhadap merek dari platform fintech yang digunakan 

ikut membantu konsumen dalam mengambil keputusan 

transaksi digital [35]. Dengan demikian, kombinasi 

antara fintech dan citra merek menciptakan dampak 

yang signifikan dalam pengambilan keputusan 

pembelian.  

H6: Moderasi Citra Merek memperkuat atas Pengaruh 

Fintech terhadap Keputusan Pembelian  

1.3.7. Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Citra Merek memoderasi pengaruh kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian dari penelitian yang 

terdahulu. Kualitas produk memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian karena konsumen yang merasakan 

bahwa produknya berkualitas tinggi akan lebih 

termotivasi untuk membelinya. Menurut penelitian 

sebelumnya, jika kualitas produk berdampak positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Ini berarti 

bahwa kualitas produk memiliki peranan penting dalam 

keputusan pembelian konsumen, dan secara bersamaan 

bersama variabel lainnya memberikan efek [12].  

Di sisi lain, citra merek diartikan sebagai persepsi positif 

yang dimiliki konsumen melalui sebuah merek, karena 

merek yang memiliki citra yang kuat akan memperkuat 

penilaian konsumen tentang kualitas produk yang 

ditawarkan. Sejalan dengan hal ini, terdapat penelitian 

bahwa citra merek dapat menengahi hubungan antara 

kualitas produk dan keputusan pembelian [34]. Selain 

itu, citra merek berfungsi sebagai moderator yang 

signifikan dalam hubungan antara variabel pemasaran 

dan keputusan pembelian [33]. Dengan demikian, 

kombinasi kualitas produk dan citra merek menciptakan 

dampak yang signifikan pada keputusan pembelian.  

H7: Moderasi Citra Merek memperkuat atas Pengaruh 

Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

2. Metode Penelitian 

Pendekatan kuantitatif dalam penelitian ini dengan 

menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) 

sebagai alat analisis, mengingat variabel-variabel yang 

dikaji memiliki indikator pengukuran tersendiri yang 

saling berkaitan memiliki Moderating Effect [36]. 

Populasi dalam penelitian ini konsumen perempuan 

Generasi Z yang didefinisikan lahir pada rentang tahun 

1997-2012. Model penelitian terdiri dari lima variabel:  

a) Keputusan Pembelian diukur dengan kemantapan 

pada sebuah produk, kebiasaan dalam membeli 

produk, memberikan rekomendasi kepada orang 

lain, dan melakukan pembelian ulang [37].  

b) Electronic word of mouth (e-WoM) diukur dengan 

intensity, valence of opinion, dan content [38].  

c) Fintech diukur dengan perceived usefulness, 

perceived ease of use dan pembayaran [39]. 

d) Kualitas Produk diukur dengan Reliabilitas 

(reliability), daya tahan (durability), dan kesesuaian 

dengan spesifikasi (conformance to specification) 

[40].  

e) Citra Merek diukur dengan recognition 

(pengakuan), reputation (reputasi), affinity 

(ketertarikan) [41]. 

Analisis yang dilakukan terbagi dalam beberapa 

langkah: 

a) Pertama, penyampaian gambaran mengenai data 

demografi dari responden, sehingga kita bisa 

memahami karakteristik dari partisipan di dalam 

penelitian ini.  

b) Kedua, menjelaskan mengenai statistik deskriptif 

yang mencakup jawaban dari responden dalam 

kuesioner penelitian. Statistik deskriptif ini 

mencakup data penelitian seperti rata-rata, nilai 

minimum, maksimum, serta deviasi standar. 

Statistik deskriptif berguna untuk mendetailkan 

tingkat pengaruh di lapangan dari setiap variabel 

yang diteliti [42].  

c) Ketiga, melakukan uji validitas untuk menilai 

apakah kuesioner yang diterapkan dalam penelitian 

ini valid dan mewakili variabel yang sedang diteliti. 

Validitas diukur berdasarkan nilai dari loading 

factor. Jika nilai > 0,5, maka kuesioner dianggap 

valid, dan jika nilai > 0,7, maka model tersebut 

dinilai fit [43].  

d) Keempat, melaksanakan uji reliabilitas yang 

bertujuan untuk menilai keandalan data yang 

diperoleh serta mengukur konsistensi jawaban dari 

responden. Data dapat disebut reliabel jika nilai dari 

rho, cronbach alpha, serta composite reliability 

adalah masing-masing > 0,7 [44].  

e) Kelima, melakukan uji hipotesis dan menarik 

kesimpulan apakah hipotesis tersebut diterima atau 

ditolak. Dalam penelitian ini, hipotesis yang 

digunakan adalah one tailed, sehingga hipotesis 

dikatakan diterima jika pengujian hipotesis 

mengacu pada nilai t-statistik di atas 1,65 dan p-

value di bawah 0,05 [45].  

f) Keenam, menyajikan rumus regresi yang diperoleh 

serta penjelasannya. Penjelasan tersebut akan 

dirinci terkait nilai koefisien pengaruh dan strategi 

implikasi di dalamnya. 

g) Ketujuh, memberikan penjelasan mengenai nilai 

koefisien determinasi yang dihasilkan dari model 

penelitian ini. 
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3. Hasil Dan Pembahasan 

Penelitian ini melibatkan 130 data yang diperoleh 

melalui kuesioner. Terdapat 100 responden wanita yang 

mewakili (100%). Responden dibagi ke dalam 3 

kategori umur, yaitu 15-20 tahun yang mencakup 23 

orang atau (17,7%), kelompok usia 20-25 tahun 

berjumlah 99 orang atau (76,2%), kategori 25-30 tahun 

sebanyak 8 orang atau (6,3%). Responden yang 

berpendidikan SMA/SMK berjumlah 68 orang atau 

(52,3%). Mahasiswa/I sebanyak 49 orang atau (37,7%), 

serta Lainnya berjumlah 13 orang atau (10%). Uji 

analisis Partial Least Square (PLS) diterapkan sebagai 

pendekatan berdasarkan variasi atau komponen yang 

berlandaskan pada model persamaan struktural. 

Pendekatan ini digunakan untuk mengukur kualitas data 

dalam penelitian ini dengan menggunakan software 

SmartPLS. 

3.1. Uji Statistik Deskriptif SmartPLS 

Statistika deskriptif merupakan jenis analisis statistik 

yang banyak digunakan untuk mempresentasikan data. 

Umumnya, ini berfungsi sebagai langkah awal dalam 

merapikan data sebelum melanjutkan ke proses yang 

lebih jauh. Beragam deskripsi dapat disusun dari 

berbagai jenis data, misalnya berupa tabel, grafik, atau 

visualisasi lainnya, seperti ukuran pemusatan, nilai dan 

penyebaran. Contohnya, ukuran seperti tabel, grafik, 

dan pemusatan sangat berguna untuk data pengunjung 

perpustakaan digital sementara ukuran lain dari data 

seperti keterpakaian koleksi lebih cocok untuk data jenis 

perpustakaan yang berbeda.  

Sebelum menentukan tipe statistik deskriptif yang akan 

digunakan, penting untuk memeriksa jenis informasi 

yang diharapkan. Semakin jelas bahwa statistik ini dapat 

menjadi dukungan bagi teori dan pendekatan yang 

diterapkan dalam pengembangan penelitian. Penelitian 

dan statistika saling terkait erat sehingga tidak bisa 

dipisahkan. Untuk menerapkan statistik, diperlukan 

teknik yang bervariasi sesuai dengan masalah yang 

dihadapi. Sebagai landasan untuk perencanaan dan 

pengujian hipotesis, statistik selalu menawarkan solusi 

alternatif untuk peramalan, teknik yang digunakan 

dalam penelitian ini nilai minimum, maksimum, mean 

dan standar deviasi [46]. 

Tabel 1. Uji Statistik Deskriptif 

Variabel N Min Max Mean Standar Deviasi Persentase (%) 

Electronic Word of Mouth 130 1 5 4,30 0,591 86,0 
Fintech 130 1 5 4,36 0,571 87,2 

Kualitas Produk 130 1 5 4,26 0,677 85,2 

Keputusan Pembelian 130 1 5 4,26 0,656 85,2 
Citra Merek 130 1 5 4,27 0,704 85,4 

Dari hasil uji statistik deskriptif yang didapat pada Tabel 

1, maka disimpulkan sebagai berikut:  

a) Hasil dari analisis statistik deskriptif variabel 

Electronic Word of Mouth (e-WoM) dideskripsikan 

bahwa nilai minimum terendah 1 dan nilai 

maksimum sebesar 5, dengan rata-rata 4,30 dan 

standar deviasi sebesar 0,860 atau setara dengan 

86% . 

b) Hasil dari analisis statistik deskriptif variabel 

Fintech Menunjukkan rentang nilai minimum 

terendah 1 sedangkan nilai maksimum sebesar 5, 

memiliki nilai rata-rata 4,36 dan standar deviasi 

sebesar 0,872 atau setara 87,2%.  

c) Hasil dari analisis statistik deskriptif variabel 

Kualitas Produk dideskripsikan bahwa nilai 

minimum 1 sedangkan rentang nilai maksimum 

sebesar 5, memiliki nilai rata-rata 4,26 dan standar 

deviasi 0,852 atau setara 85,2%.  

d) Hasil dari analisis statistik deskriptif variabel 

Keputusan Pembelian dideskripsikan bahwa nilai 

minimum 1 sedangkan nilai maksimum sebesar 5, 

memiliki nilai rata-rata 4,26 dan standar deviasi 

0,852 atau setara 85,2%.  

e) Hasil dari analisis statistik deskriptif variabel Citra 

Merek dideskripsikan bahwa nilai minimum 1, nilai 

maksimum sebesar 5, memiliki nilai rata-rata 4,27 

dan standar deviasi 0,854 atau setara 85,4%.  
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Gambar 1. Hasil Loading Factor 

Semua indikator dari variabel dalam kajian ini sah, 

seperti yang terlihat pada grafik hasil faktor beban pada 

Gambar 1, karena setiap nilai melebihi 0,5 yang 

menunjukkan bahwa semua indikator adalah sah. 

3.2. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas adalah langkah untuk menilai sejauh mana 

suatu alat dapat mengukur variabel konsep dengan 

akurat sesuai tujuan pengukuran yang ditetapkan, 

sehingga alat tersebut dianggap memiliki validitas yang 

tinggi jika hasilnya selaras dengan tujuan 

pengukurannya. Di sisi lain, uji reliabilitas berkaitan 

dengan konsistensi dan ketergantungan alat, di mana 

hasil pengukuran dianggap bisa diandalkan jika 

memberikan skor yang serupa atau stabil meski diujikan 

berkali-kali pada subjek yang sama. Jadi, validitas dan 

reliabilitas adalah dua atribut utama yang menentukan 

kualitas dan ketepatan fungsi pengukuran dari suatu alat 

penelitian [47]. 

Validitas instrumen diuji melalui beberapa pendekatan, 

antara lain : 

a) Cronbach’s Alpha (CA), digunakan untuk 

mengukur reliabilitas variabel dan kuesioner 

dengan batas penerimaan pada > 0,7.  

b) Composite Reliability (CR), digunakan untuk 

menilai konsistensi internal kuesioner diterima bila 

nilainya melebihi dari > 0,7.  

c) Average Variance Extracted (AVE), digunakan 

untuk mengukur validitas penelitian dengan batas 

minimum yang diterima pada > 0,5 

 

 

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas 

Variabel CA Rho_A CR AVE 

e-WoM 0,792 0,811 0,863 0,613 

FT 0,831 0,837 0,887 0,663 

KP 0,863 0,865 0,907 0,710 
KPE 0,848 0,849 0,893 0,688 

CM 0,872 0,878 0,913 0,723 

CM>EWOM 1,000 1,000 1,000 1,000 
CM>FT 1,000 1,000 1,000 1,000 

CM>KP 1,000 1,000 1,000 1,000 

Hasil uji validitas dan reliabilitas Cronbach’s Alpha, 

Composite Reliability, dan Average Variance Extracted 

(AVE) ditunjukkan pada Tabel 2. Dari hasil uji tersebut, 

didapatkan data sebagai berikut: 

a) Nilai AVE menunjukkan bahwa seluruh variabel 

Electronic Word of Mouth (e-WoM), Fintech (FT), 

Kualitas Produk (KP), Keputusan Pembelian 

(KPE), Citra Merek (CM) memperoleh nilai 

menghasilkan nilai melampaui 0,5 yang 

menunjukkan semua variabel ini sudah valid dan 

memadai. Dengan kata lain, variabel ini memiliki 

discriminant validity yang memadai.  

b) Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

pada seluruh variabel melampaui batas > 0,7.  

Dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel 

penelitian ini memiliki tingkat keandalan yang tinggi 

dan hasil pengujiannya layak untuk diterima. Hal ini 

sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan, dimana 

variabel Electronic Word of Mouth, Fintech, Kualitas 

Produk, Keputusan Pembelian dan Citra Merek 

memperoleh angka >0,7 sehingga bisa disimpulkan 

keseluruhan variabel mempunyai tingkat masing-

masing reliabilitas yang tinggi. 
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Tabel 3. Koefisien Determinasi (R2) 

Variabel Koefisien Determinasi Nilai Keterangan 

Y 
R-square 0,804 Kontribusi Kuat  
R-square adjusted 0,793 Model Baik Layak  

Nilai R-Square yang digunakan untuk variabel 

bertujuan untuk menggambarkan perubahan yang 

terjadi dalam data. Nilai R-Square berada dalam rentang 

antara 0 dan 1, semakin tinggi angkanya, semakin 

unggul model yang dihasilkan. Berdasarkan informasi 

yang tersedia pada Tabel 3, R-Square untuk variabel 

Keputusan Pembelian adalah 0,804. Angka ini 

menggambarkan bahwa persentase pengaruh Electronic 

Word of Mouth, Fintech, Kualitas Produk dan Citra 

Merek pertumbuhan sebesar 80,4%, dan bisa dilihat 

melalui nilai R-Adjust yang mencapai 0,793 atau setara 

dengan 79,3%. Nilai ini dianggap baik karena R- square 

adjusted yang diperoleh melampaui angka 50%. 

Nilai yang ada pada F-square memiliki dampak bagi 

setiap variabel dengan ukuran efek. Nilai F-square 

menggunakan kategori 0,02 (Kecil), 0,15 (Sedang), dan 

0,35 (Besar). Jika nilai yang berada di bawah 0,02, 

dianggap tidak relevan bisa diabaikan atau dianggap 

tidak relevan. Dari nilai F-square yang ada, 

memungkinkan untuk menyatakan bahwa variabel yang 

memiliki ukuran efek kecil dengan kriteria lebih 

mendekati sedang dari 0,142 terdapat pada kualitas 

produk dengan nilai 0,142<0,15.  

Melalui data yang ada dalam moderating effect, dapat 

dirumuskan tiga hipotesis:  

a) Moderasi Citra Merek terhadap Pengaruh 

Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan 

Pembelian tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan.  

b) Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Fintech 

terhadap Keputusan Pembelian tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan.  

c) Moderasi Citra Merek atas Pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan. 

3.3. Uji Hipotesis 

Salah satu prosedur krusial dalam menilai hubungan 

penyebab antarkonstruk latar belakang dalam studi ini 

adalah analisa model yang dikerjakan menggunakan 

SmartPLS dalam Partial Least Square Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). Interaksi antara 

variabel konstruk telah dinilai melalui serangkaian 

indikator yang dikenal sebagai model dalam. Apabila T-

statistik melebihi 1,65, atau dengan kata lain, nilai P di 

bawah 0,05, maka analisis dalam model ini dapat 

dianggap mempunyai signifikansi. Tabel 4 merupakan 

hasil penelitian dianalisis menggunakan PLS untuk data 

yang signifikan maupun yang tidak signifikan [42]. 

Tabel 4. Uji Hipotesis 

Hipotesis Nilai Koefisien Sample Mean Standard Deviation T-statistik P-values Keputusan 

H1 
Electronic Word of Mouth > 

Keputusan Pembelian 
-0,116 -0,111 0,114 1,016 0,310 Ditolak 

H2 Fintech > Keputusan Pembelian 0,266 0,278 0,114 2,341 0,019 Diterima 

H3 
Kualitas Produk > Keputusan 
Pembelian 

0,403 0,385 0,109 3,694 0,000 Diterima 

H4 Citra Merek > Keputusan Pembelian 0,301 0,299 0,106 2,846 0,004 Diterima 

H5 
Citra Merek > Electronic Word of 
Mouth > Keputusan Pembelian 

0,088 0,058 0,221 0,397 0,691 Ditolak 

H6 
Citra Merek > Fintech > Keputusan 

Pembelian 
0,109 0,100 0,139 0,780 0,435 Ditolak 

H7 
Citra Merek > Kualitas Produk > 

Keputusan Pembelian 
-0,207 -0,181 0,128 1,613 0,107 Ditolak 

3.4. Pembahasan 

3.4.1. Pembuktian Hipotesis Pertama Pengaruh 

Electronic Word of Mouth (e-WoM) terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hipotesis yang pertama menunjukkan nilai 

T-statistik dari hubungan electronic word of mouth (e-

WoM) terhadap keputusan pembelian tercatat pada 

1,016< 1,65, nilai koefisien -0,116 dan P-values 0,310 > 

0,05. Hipotesis pertama yaitu electronic word of mouth 

(e-WoM) terhadap keputusan pembelian dinyatakan 

ditolak karena tidak memenuhi standar signifikansi 

dalam penelitian.  

Variabel electronic word of mouth (e-WoM) 

pengukurannya dilakukan melalui tiga indikator, yaitu 

intensity, valence of opinion, dan content. Indikator 

intensity menunjukkan seberapa sering ulasan atau 

pembicaraan tentang produk muncul di sosial media, 

namun frekuensi yang tinggi belum tentu menghasilkan 

keyakinan membeli. Indikator valence of opinion 

menggambarkan arah opini yang diterima konsumen 

baik positif maupun negatif, dan kondisi opini yang 

bercampur dapat melemahkan kepercayaan calon 

pembeli. Indikator content berkaitan dengan isi ulasan 

yang diberikan pengguna lain, dan apabila isi ulasan 

tidak mendetail atau tidak meyakinkan, maka keputusan 

pembelian cenderung tidak langsung terbentuk. Di 

samping itu, fenomena social proof effect yang sangat 

umum terjadi di platform media sosial membuat para 

konsumen mengalami kesulitan dalam mencerna dan 

menggabungkan ulasan menjadi keputusan yang jelas. 

Generasi Z, yang sebagian besar berada di rentang usia 

15-29 tahun, juga dikenal sebagai konsumen yang 

cermat sering mengecek informasi dari berbagai sumber 



 

Davhina Resta Mevia & Muhammad Junaid Kamaruddin 

 

Journal of Economics and Management Scienties, 8(3), 1217-1230 

1226 

 

 

sebelum melakukan keputusan pembelian. Temuan ini 

memperlihatkan bahwa terdapat pengaruh yang tidak 

signifikan pada hipotesis pertama dengan arti electronic 

word of mouth (e-WoM) belum mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian dalam menyaring ulasan digital 

yang mengindikasikan bahwa promosi dari mulut ke 

mulut secara electronic memiliki dampak positif 

terhadap pilihan konsumen untuk melakukan pembelian 

sehingga hipotesis pertama dinyatakan ditolak. 

3.4.2. Pembuktian Hipotesis Kedua Pengaruh Fintech 

terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hipotesis kedua menunjukkan nilai T-

statistik dari hubungan fintech terhadap keputusan 

pembelian tercatat pada 2,341> 1,65, nilai koefisien 

0,266 dan P-values 0,019 < 0,05. Sehingga hipotesis 

kedua yaitu fintech terhadap keputusan pembelian 

dinyatakan diterima karena memenuhi standar 

signifikansi dalam penelitian. Hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa kemudahan penggunaan teknologi 

pembayaran memainkan peran penting dalam 

mendorong konsumen Generasi Z untuk menyelesaikan 

pembelian produk Emina Cosmetics.  

Variabel fintech dinilai melalui tiga indikator utama, 

yaitu Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, dan 

Pembayaran. Indikator perceived usefulness 

menunjukkan bahwa fintech terbukti efektif 

mempercepat dan menyederhanakan transaksi, bahkan 

memberikan keuntungan tambahan seperti cashback 

yang langsung meningkatkan kepercayaan konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian. Sementara itu, 

indikator perceived ease of use membuktikan bahwa 

platform e-wallet dengan antarmuka yang intuitif dan 

user-friendly sangat mudah dipahami sehingga mampu 

mengatasi hambatan teknis kapan pun dan di lokasi 

mana pun. Sebaliknya, indikator metode pembayaran 

menekankan bahwa ketersediaan opsi digital yang 

beragam dan terpercaya seperti QRIS, GoPay, OVO, 

dan Dana memberikan kenyamanan lebih bagi 

konsumen dalam menyelesaikan transaksi tanpa 

kendala. Ketiga indikator ini berkolaborasi menciptakan 

pengalaman berbelanja yang efisien, aman, dan 

menyenangkan, yang mengubah niat beli menjadi 

tindakan pembelian nyata. Dengan demikian, fintech 

bukan sekadar alat transaksi melainkan bagian 

menyeluruh dari pengalaman belanja untuk melakukan 

keputusan pembelian. Hasil ini mengindikasikan adanya 

dampak yang signifikan terkait hipotesis kedua, di mana 

teknologi keuangan (fintech) dan e-wallet telah berhasil 

memengaruhi keputusan pembelian produk Emina 

Cosmetics di kalangan Generasi Z. Oleh karena itu 

hipotesis kedua dinyatakan sebagai diterima. 

3.4.3. Pembuktian Hipotesis Ketiga Pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hipotesis ketiga menunjukkan nilai T-

statistik dari hubungan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian tercatat pada 3,694 > 1,65, nilai 

koefisien 0,403 dan P-values 0,000 < 0,05. Sehingga 

hipotesis ketiga yaitu kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian dinyatakan diterima karena 

memenuhi standar signifikansi dalam penelitian.  

Aspek kualitas produk ini diukur secara mendalam 

melalui tiga indikator utama, yaitu reliabilitas, daya 

tahan, dan kesesuaian dengan spesifikasi. Indikator 

reliabilitas merujuk pada konsistensi kinerja produk 

dalam menjalankan fungsinya, di mana kosmetik yang 

selalu memberikan hasil sesuai klaim akan membangun 

rasa percaya konsumen sebelum menetapkan pilihan. 

Indikator daya tahan berkaitan dengan kemampuan 

produk dalam menjaga fungsi dan kualitasnya selama 

digunakan sehari-hari seperti tidak mudah menggumpal 

atau mengubah tekstur. Sementara itu, indikator 

kesesuaian dengan spesifikasi menilai sejauh mana 

produk memenuhi standar keamanan bahan, sertifikasi 

BPOM, serta keselarasan antara deskripsi dan kondisi 

nyata produk. Kombinasi dari ketiga indikator ini 

memperkuat persepsi bahwa Emina Cosmetics aman, 

nyaman, dan sesuai dengan kebutuhan kulit konsumen 

sehingga secara signifikan meningkatkan keyakinan 

mereka untuk bertransaksi. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa ada pengaruh yang penting 

pada hipotesis ketiga yang berarti kualitas produk telah 

berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

Emina Cosmetics di kalangan Generasi Z. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kualitas barang memberikan 

pengaruh yang baik terhadap keputusan pembelian, oleh 

karena itu, hipotesis ketiga dapat diterima. 

3.4.4. Pembuktian Hipotesis Keempat Pengaruh Citra 

Merek terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hipotesis keempat menunjukkan nilai T-

statistik dari hubungan citra merek terhadap keputusan 

pembelian tercatat pada 2,846 > 1,65, nilai koefisien 

0,301 dan P-values 0,004 < 0,05. Sehingga hipotesis 

keempat yaitu citra merek terhadap keputusan 

pembelian dinyatakan diterima karena memenuhi 

standar signifikansi dalam penelitian. Hasil penelitian 

ini mengindikasikan bahwa persepsi merek yang baik 

berpotensi meningkatkan preferensi serta keyakinan 

konsumen Generasi Z untuk membeli produk Emina 

Cosmetics.  

Berdasarkan indikator pengukuran variabel citra merek 

dalam studi ini melalui tiga indikator utama, yaitu 

recognition, reputation, dan affinity. Indikator 

recognition menggambarkan sejauh mana konsumen 

familier dengan Emina, di mana identitas visual yang 

unik melalui kemasan cerah dan desain yang fun 

berhasil menciptakan tingkat pengenalan tinggi yang 

mengurangi keraguan konsumen untuk bertransaksi. 

Indikator reputation mencerminkan penilaian positif 

terhadap nama baik, integritas, dan komitmen kualitas 

Emina yang telah terdaftar di BPOM dengan harga 

bersaing, sehingga memberikan rasa aman dan 

meminimalkan persepsi risiko di mata konsumen. 

Sementara itu, indikator affinity atau kedekatan 
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menunjukkan adanya hubungan emosional dan 

keselarasan nilai dan kecantikan asli antara identitas 

merek Emina dengan kepribadian Generasi Z. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa ada pengaruh yang penting 

pada hipotesis keempat yang berarti citra merek 

berfungsi sebagai sinyal kualitas tidak langsung yang 

menciptakan rasa nyaman dan kesesuaian bagi 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Hal 

ini mengindikasikan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

sehingga hipotesis keempat dapat diterima.  

3.4.5. Pembuktian Hipotesis Kelima Moderasi Citra 

Merek atas Pengaruh Electronic Word of Mouth 

(e-WoM) terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hipotesis kelima menunjukkan nilai T-

statistik dari hubungan antara citra merek atas pengaruh 

Electronic word of mouth (e-WoM) terhadap keputusan 

pembelian tercatat pada 0,397 <1,65, nilai koefisien 

0,088 dan P-values 0,691 > 0,05. Sehingga hipotesis 

kelima yaitu citra merek atas pengaruh electronic word 

of mouth (e-WoM) terhadap keputusan pembelian 

dinyatakan ditolak karena tidak memenuhi standar 

signifikansi dalam penelitian. Hasil ini memerlukan 

tinjauan dan perspektif yang menggabungkan indikator 

dari kedua variabel yang terlibat, yaitu indikator 

electronic word of mouth (E-WoM) (intensity, valence 

of opinion, dan content) dan indikator citra merek 

(recognition, reputation, dan affinity). 

Secara hasil nyata, hipotesis ini didasarkan pada 

keyakinan bahwa citra merek yang kuat akan 

memperkuat pengaruh persuasif dari electronic word of 

mouth (E-WoM) dalam mendorong keputusan untuk 

membeli. Namun, ketidaksignifikanan moderasi ini bisa 

diuraikan melalui beberapa mekanisme spesifik. 

Pertama, intensity dan recognition tingginya jumlah 

ulasan di media sosial mengenai Emina justru 

menghasilkan kondisi di mana citra merek yang sudah 

mengakar tidak lagi memerlukan dukungan tambahan 

dari electronic word of mouth (E-WoM), atau 

sebaliknya, ulasan yang sangat banyak tersebut malah 

berfungsi secara mandiri tanpa tergantung pada citra 

merek yang ada. Kedua, pada indikator valence of 

opinion dan reputation apabila ulasan yang beredar 

memiliki kecenderungan campuran antara positif dan 

negatif, reputasi merek yang baik memang bisa 

meredakan dampak dari ulasan negatif, namun tidak 

cukup kuat untuk secara signifikan mengubah arah 

keputusan pembelian yang sudah ditentukan oleh 

electronic word of mouth (E-WoM) itu sendiri. Ketiga, 

dari sudut pandang content dan affinity, konsumen 

Generasi Z yang sangat tertarik pada merek konten tapi 

electronic word of mouth (E-WoM) tidak memberikan 

dorongan tambahan yang signifikan yang dipengaruhi 

oleh citra merek maka hipotesis kelima dinyatakan 

ditolak. 

3.4.6. Pembuktian Hipotesis Keenam Moderasi Citra 

Merek atas Pengaruh Fintech terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hipotesis keenam menunjukkan nilai T-

statistik dari hubungan antara citra merek atas pengaruh 

fintech terhadap keputusan pembelian tercatat pada 

0,780 <1,65, nilai koefisien 0,109 dan P-values 0,435 > 

0,05. Sehingga hipotesis keenam yaitu citra merek atas 

pengaruh fintech terhadap keputusan pembelian 

dinyatakan ditolak karena tidak memenuhi standar 

signifikansi dalam penelitian. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa citra merek tidak terbukti 

memperkuat dampak financial technology (fintech) 

terhadap keputusan pembelian produk Emina Cosmetics 

pada Generasi Z.  

Hubungan antara kedua variabel yang diukur melalui 

indikator fintech (perceived usefulness, perceived ease 

of use, pembayaran) serta variabel citra merek 

(recognition, reputation, dan affinity). Indikator 

perceived usefulness yang dirasakan mencerminkan 

bagaimana konsumen menilai kegunaan layanan fintech 

dalam bertransaksi. Persepsi terhadap kegunaan ini pada 

dasarnya adalah evaluasi yang bersifat praktis dan 

fungsional. Indikator perceived ease of use yang 

dirasakan juga memiliki sifat yang mirip, di mana 

kemudahan dalam memakai e-wallet atau QRIS 

merupakan fitur yang melekat pada platform 

pembayaran bukan pada produk reputasi Emina yang 

dibeli. Oleh karena itu, citra merek tidak memberikan 

dampak yang terhadap persepsi kemudahan dalam 

menggunakan fintech. Dalam hal indikator pembayaran, 

adanya berbagai metode pembayaran digital menjadi 

kelebihan kompetitif dari platform e-commerce bukan 

merupakan ciri khas dari merek produk. Temuan ini 

menunjukkan bahwa dampak fintech terhadap 

keputusan pembelian bersifat mandiri dan tidak 

memerlukan pengaruh dari citra merek produk yang 

dibeli, karena keduanya beroperasi dalam dimensi 

pengalaman konsumen yang berbeda dimensi teknologi 

pembayaran dibandingkan dengan dimensi persepsi 

terhadap merek produk. Maka hipotesis keenam 

dinyatakan ditolak. 

3.4.7. Pembuktian Hipotesis Ketujuh Moderasi Citra 

Merek atas Pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hipotesis ketujuh menunjukkan nilai T-

statistik dari hubungan antara citra merek atas pengaruh 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian tercatat 

pada 1,613 <1,65, nilai koefisien -0,207 dan P-values 

0,107 > 0,05. Sehingga hipotesis ketujuh yaitu citra 

merek atas pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian dinyatakan ditolak karena tidak 

memenuhi standar signifikansi dalam penelitian.  

Dengan menggabungkan berbagai indikator kualitas 

produk (reliabilitas, daya tahan, kesesuaian dengan 

spesifikasi) serta indikator citra merek (recognition, 
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reputation, dan affinity). Pada aspek reliabilitas dan 

recognition, ketika konsumen sudah mengenal merek 

Emina dengan baik, mereka akan memiliki ekspektasi 

yang lebih tinggi mengenai keandalan produknya. 

Indikator daya tahan dan reputation juga menunjukkan 

pola yang sama. Konsumen yang telah memiliki 

pandangan positif mengenai reputasi cenderung 

menerapkan kriteria evaluasi yang lebih ketat. Jika 

ketahanan produk yang dirasakan tidak sejalan dengan 

reputasi yang telah ada, interaksi di antara kedua hal ini 

dapat berujung pada hasil yang tidak diinginkan. 

Indikator kesesuaian dengan spesifikasi dan affinity 

merepresentasikan situasi dimana konsumen yang 

memiliki keterikatan emosional yang kuat dengan 

merek Emina menjadi lebih selektif dalam menilai 

spesifikasi produk. Rasa keterikatan emosional yang 

tinggi menciptakan ekspektasi yang lebih besar, 

sehingga ketika spesifikasi produk yang ada tidak 

memenuhi harapan yang timbul dari ikatan emosional 

tersebut, keputusan untuk membeli tidak selalu semakin  

4. Kesimpulan 

Hasil pengujian terhadap tujuh hipotesis menunjukkan 

bahwa fintech, kualitas produk, dan citra merek 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Generasi Z terkait Emina 

Cosmetics, dengan kualitas produk sebagai variabel 

yang paling dominan. Sebaliknya, electronic word of 

mouth tidak memiliki pengaruh yang signifikan, dan 

citra merek tidak ditemukan memoderasi pengaruh 

variabel lain terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

kemungkinan mencerminkan pergeseran perilaku 

Generasi Z, dengan penekanan yang lebih besar pada 

pengalaman produk yang sebenarnya dan kemudahan 

transaksi digital dibandingkan dengan pengaruh ulasan 

online, seiring dengan meningkatnya kelebihan 

informasi di ruang digital. Temuan ini menunjukkan 

pentingnya kualitas produk yang konsisten, perluasan 

layanan fintech, dan penguatan citra merek yang 

berlandaskan nilai-nilai Generasi Z sebagai prioritas 

dalam strategi pemasaran. Penelitian lebih lanjut 

disarankan untuk melibatkan rentang generasi yang 

lebih beragam dan mempertimbangkan variabel 

tambahan seperti kepercayaan konsumen atau 

pemasaran influencer, yang relevan dengan perilaku 

pembelian Generasi Z di era digital 
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