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Abstract   

The development of communication technology that makes it easier for consumers to access product information 

and previous consumer reviews creates opportunities for sellers to promote products online. This study evaluated 

the influence of electronic word-of-mouth (e-WOM), perceived product quality, price fairness, and customer trust 

on purchase intention with moderation by generations Y and Z on the research object of detox diet tea products in 

Indonesia. From a total sample of 230 respondents obtained, this study only used samples that met the criteria of 

198 respondents. The criteria for filling in respondents were people who knew about detox diet tea products, were 

in the age range of 14-44 years (generations Y and Z), and were domiciled in Indonesia. Validity, reliability, and 

hypothesis testing were carried out using Smart PLS 3.0. The results showed that perceived product quality and 

customer trust positively influenced purchase intention. Meanwhile, electronic word-of-mouth and price fairness 

did not have a significant positive effect on purchase intention. In addition, generations Y and Z did not moderate 

the influence of electronic word-of-mouth (e-WOM), perceived product quality, price fairness, and customer trust 

on purchase intention. 

Keywords electronic word-of-mouth, perceived product quality, price fairness, customer trust, purchase intention. 

1. Pendahuluan 

Pada saat ini, banyak masyarakat yang menginginkan berat badan ideal. Dalam memenuhi 

keinginan masyarakat ini, banyak muncul produk untuk menjadikan berat badan ideal. Salah 

satunya adalah teh diet detox. Teh diet detox adalah sebuah jenis teh yang diklaim dapat 

membantu menurunkan berat badan dan membersihkan tubuh dari toksin dalam waktu singkat 

(Adrian, 2021; Fletcher, 2017). Fungsi teh ini dapat menghilangkan kotoran dalam tubuh, 

menyehatkan kondisi pencernaan, dan memperkuat metabolisme tubuh. Hal ini didukung 

dengan ulasan, komentar, dan/atau rekomendasi positif konsumen terdahulu terhadap produk 

teh ini. 

Meski produk teh diet detox banyak menuai reaksi positif, akan tetapi produk teh ini tidak lepas 

dari reaksi dan/atau ulasan negatif khalayak umum. Tidak sedikit bermunculan konten edukasi 

yang menyatakan teh diet detox tidak aman untuk dikonsumsi, serta memperingati konsumen 

akan efek konsumsi terhadap kesehatan dalam jangka panjang. Efek negatif dalam 

mengonsumsi produk teh diet detox dapat berupa masalah pencernaan (perut keram, mual, 

diare, konstipasi, ketergantungan), masalah keseimbangan tubuh, dan lain sebagainya (Cirino, 
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2024; Fletcher, 2017). Menurut Adrian (2021), bahan baku produk teh diet detox belum banyak 

memiliki data dan penelitian yang dapat mendukung klaim fungsi produk.  

Kemunculan produk teh diet detox banyak mengundang perbedaan pendapat mengenai fungsi 

dan potensi efek samping bagi kesehatan tubuh saat dikonsumsi. Namun sebagian besar orang 

tetap memilih mengonsumsi produk the diet detox, daripada berolahraga dan menjaga pola 

makan. Hal ini tercermin dari data Indonesia Gen Z Report 2024, terbukti bahwa sebanyak 24% 

perempuan yang merupakan bagian dari Generasi Z mengaku jarang dan tidak pernah 

berolahraga. Mayoritas konsumen produk teh diet detox saat ini berasal dari kelompok generasi 

Y dan Z, yang merupakan kelompok usia aktif pengguna sosial media dan pontensial target 

konsumen produk. Mengingat produk teh diet detox hanya diperjual-belikan secara online 

melalui sosial media dan online marketplace. Berdasarkan data dari Katadata Insight Center 

(KCI) tahun 2023, generasi y dan z menjadi penyumbang terbesar jumlah transaksi e-commerce 

sepanjang 2022, yaitu mencapai 92,8%. Selain itu, menurut data dari  Indonesian FMCG E-

commerce Report 2023 pada Gambar 1. menyatakan bahwa produk teh diet detox merupakan 

produk yang paling banyak dibeli ketiga melalui e-commerce pada tahun 2023, dengan total 

10,9%.  

Gambar 1. Perbandingan Pembelian Produk Kesehatan Utama yang Sering Dibeli di E-

commerce 

 

Sumber: (Yonatan, 2024) 

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Al-Haddad et al. (2022), menyatakan bahwa e-

WOM terbukti memiliki pengaruh positif pada online purchase intention masyarakat Yordania 

melalui aplikasi Facebook. Saleem et al. (2015) menambahkan bahwa perceived product quality 

memiliki pengaruh secara positif pada online purchase intention mahasiswa Pakistan terhadap 

produk laptop. Menurut penelitian Shane et al. (2023), price fairness terbukti memiliki 
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pengaruh positif pada purchase intention produk korean food di Indonesia. Selain itu menurut 

penelitian Mahliza (2020), menyatakan bahwa customer trust terbukti memiliki pengaruh 

positif pada purchase intention masyarakat Indonesia terhadap produk yang dijual secara 

online.  

Berdasarkan fenomena dan research gap yang telah dijabarkan pada latar belakang, maka 

dilakukan penelitian dengan topik “purchase intention pada produk teh diet detox di indonesia 

dipengaruhi oleh electronic word-of-mouth (e-wom), perceived product quality, price fairness, 

dan customer trust dengan moderasi generasi Y dan Z pada produk teh diet detox di Indonesia”.   

2. Tinjauan Literatur 

Purchase intention (PI). Kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa, sehingga menjadi ukuran kekuatan niat konsumen untuk melakukan perilaku pembelian 

(Gennaro, 2024). Niat atau minat pembelian merupakan faktor penting yang memengaruhi 

perilaku konsumen, dan bisnis harus memperhatikan hal ini untuk meningkatkan reputasi merek 

mereka dan meningkatkan penjualan produk (Gennaro, 2024). 

Electronic word-of-mouth (e-WOM/EW). Menurut Shu-Chuan Chu (2021), electronic word-

of-mouth (e-WOM) merupakan pemanfaatan internet dan/atau platform online seperti media 

sosial, blog, dan forum sebagai salah satu cara konsumen berbagi informasi mengenai barang 

atau jasa. Hal ini mencakup seluruh pernyataan positif dan negatif dari konsumen terdahulu, 

aktual, dan potensial mengenai sebuah produk atau layanan tersedia bagi publik melalui internet 

(Hennig-Thurau et al., 2004). Berdasarkan beberapa penelitian yang telah dilakukan, e-WOM 

berperan penting dalam memengaruhi niat pembelian konsumen, terkhusus secara online (Al-

Haddad et al., 2022; Sulthana & Vasantha, 2019; Zhao et al., 2020). 

Electronic word-of-mouth (e-WOM) terhadap purchase intention. Umumnya sebelum 

konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen akan mencari-tahu 

pengalaman pembelian dan pendapat konsumen terdahulu mengenai produk tersebut (Albayrak 

& Ceylan, 2017). Semakin banyak komentar atau ulasan positif yang tersedia di media sosial 

tentang produk teh diet detox akan membuat konsumen lebih tertarik untuk membeli produk 

tersebut, sedangkan komentar negatif cenderung memiliki efek yang sebaliknya. Maka dari itu, 

informasi dari mulut ke mulut telah terbukti berdampak positif pada proses pengambilan 

keputusan (Cheung & Thadani, 2012). Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka 

memunculkan hipotesis 1. 

H1: Electronic word-of-mouth (e-WOM) berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

Perceived product quality (PPQ). Kesan keunggulan yang berusaha ditonjolkan penjual kepada 

konsumen mengenai aspek suatu produk atau merek disebut sebagai perceived product quality 

(Samu et al., 2024). Sebuah standar yang tidak objektif dan tidak selalu sesuai dengan kualitas 

produk sebenarnya (Zeithaml, 1988). Dengan demikian, perceived product quality dapat 

didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap sebuah produk berdasarkan kegunaan 

produk sesuai dengan preferensi atau kebutuhan mereka (Espejel et al., 2007; Yu et al., 2018) 

dalam (Rosillo-Díaz et al., 2020).  
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Perceived product quality terhadap purchase intention. Umumnya persepsi kualitas produk 

telah diketahui oleh konsumen sebelum melakukan pembelian. Seperti konsumen teh diet detox 

yang mencari terlebih dahulu komposisi dan keunggulan produk sebelum melakukan 

pembelian. Semakin baik persepsi kualitas produk (keunggulan) teh diet detox yang diketahui 

konsumen, maka akan semakin tinggi pula niat beli konsumen terhadap produk teh diet detox. 

Menurut beberapa penelitian Komari (2023), Saleem et al. (2015), dan Vantamay (2007), 

menemukan perceived product quality terbukti memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

intention. Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka memunculkan hipotesis 2. 

H2: Perceived product quality berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

Price fairness (PF). Price fairness dapat diartikan sebagai penilaian konsumen terhadap sebuah 

hasil dan proses yang dilakukan (penjual) untuk mencapai sebuah hasil masuk akal, dapat 

diterima, dan/atau adil(Radic, 2023; Xia et al., 2004). Sebuah harga dapat dianggap tidak adil 

(unfair), ketika harga jual produk menyimpang jauh dari harga referensi produk yang telah ada 

di pasar (Radic, 2023). Sehingga pengujian price fairness melibatkan perbandingan harga 

dengan prosedur yang berisikan standar, referensi, atau norma mengenai produk terkait (Xia et 

al., 2004).  

Price fairness terhadap purchase intention. Salah satu yang menjadi pertimbangan konsumen 

sebelum melakukan pembelian yaitu harga produk yang wajar (adil) dan dapat diterima. Ketika 

membahas mengenai keadilan harga, maka tidak lepas dari perbandingan harga yang sesuai 

dengan standar, norma, atau referensi yang sebelumnya dipercayai oleh konsumen (Xia et al., 

2004). Oleh karena itu, ketika harga yang ditawarkan suatu poduk sesuai dengan ekspektasi 

konsumen, maka niat pembelian konsumen akan meningkat (Shane et al., 2023). Berdasarkan 

penjelasan sebelumnya, maka memunculkan hipotesis 3.  

H3: Price fairness berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

Customer trust (CT). Customer trust merupakan sebuah persepsi kepercayaan konsumen yang 

bersumber dari pengalaman atau serangkaian transaksi konsumen terdahulu (Duran et al., 

2020). Persepsi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek atau penjual menunjukkan 

kepercayaan konsumen terhadap komitmen penjual dalam memenuhi janjinya dan melakukan 

apa yang benar bagi konsumen (Duran et al., 2020; Mahliza, 2020). Sehingga customer trust 

merupakan salah satu faktor penting ketika membahas mengenai niat membeli konsumen 

(Mahliza, 2020).  

Customer trust terhadap purchase intention. Pada dasarnya ketika menentukan niat pembelian 

konsumen secara online, kepercayaan konsumen dapat diartikan sebagai harapan konsumen 

terhadap penjual dalam memenuhi komitmennya (Mahliza, 2020). Sama seperti konsumen teh 

diet detox yang menaruh harapannya kepada penjual, agar produk yang diniatinya tidak 

menggunakan komposisi bahan yang akan membahayakan konsumennya. Semakin meningkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk atau penjual, maka niat pembelian konsumen akan 

meningkat (Lin & Ching Yuh, 2010; Mahliza, 2020). Berdasarkan penjelasan sebelumnya, 

maka memunculkan hipotesis 4. 



Seminar Nasional 
FMI 2024 Manado 
Prosiding 

  

 
 
 
 
 
e-ISSN: 3026-4499 
Vol. 2 
5-7 November 2024 

422 

Published by:  

H4: Customer trust berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

Generasi Y dan Z (USIA). Berdasarkan situs Badan Pusat Statistika (BPS) Indonesia, 

mengkategorikan generasi Z sebagai generasi dengan tahun kelahiran 1997-2012, dan generasi 

Y sebagai generasi dengan tahun kelahiran 1981-1996. 

Generasi Y dan Z memoderasi electronic word-of-mouth (e-WOM), perceived product quality, 

price fairness, dan customer trust terhadap purchase intention. Usia pada generasi yang berbeda 

dapat memberikan perbedaan pendapat, terkhusus pada saat niat pembelian produk teh diet 

detox. Menurut Boateng (2021) dan Sardar et al. (2021), electronic word-of-mouth (e-WOM) 

terbukti memiliki pengaruh positif pada purchase intention, khususnya di kalangan konsumen 

perempuan muda. Menurut Zahid & Dastane (2016), perceived product quality terbukti 

memiliki pengaruh positif pada purchase intention. Menurut Mehmet & Yağci (2010) dan Shaw 

et al. (2022), price fairness memiliki pengaruh positif pada purchase intention. Menurut Tong 

& Su (2018), customer trust memiliki pengaruh positif pada purchase intention. Berdasarkan 

penjelasan sebelumnya, maka memunculkan hipotesis 5, 6, 7, dan 8.  

H5: Generasi Y dan Z memoderasi pengaruh positif electronic word-of-mouth (e-WOM) 

terhadap purchase intention. 

H6: Generasi Y dan Z memoderasi pengaruh positif perceived product quality terhadap 

purchase intention. 

H7: Generasi Y dan Z memoderasi pengaruh positif price fairness terhadap purchasintention. 

H8: Generasi Y dan Z memoderasi pengaruh positif customer trust terhadap purchase intention. 

Gambar 2. Model Penelitian 

   

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis teknik pengumpulan data kuantitatif, dengan penyebaran 
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kuesioner sebagai sumber data primer. Kuisioner ditujukan untuk diisi oleh orang-orang yang 

mengetahui produk teh diet detox, berada di rentang usia 14-44 tahun, dan bertempat tinggal di 

Indonesia. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa jumlah riil populasi penelitian ini tidak 

dapat diketahui, sehingga penelitian ini menghitung ukuran sampel responden dengan metode 

(Hair et al., 2014), yakni jumlah indikator kuesioner dikali 5 untuk sampel minimum sampai 

10 untuk sampel maksimum. Dengan jumlah indikator kuesioner sebanyak 23, maka jumlah 

sampel maksimum yang diperlukan dalam penelitian ini adalah 230 responden. Penelitian ini 

menggunakan SEM-PLS versi 3.0 untuk mengolah seluruh data sampel. 

4. Hasil dan Pembahasan 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas (Outer Loading) 1 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Electronic Word-of-Mouth EW1 0.783 VALID 

EW2 0.803 VALID 

EW3 0.812 VALID 

EW4 0.801 VALID 

EW5 0.872 VALID 

EW6 0.691 TIDAK VALID 

EW7 0.703 VALID 

Perceived Product Quality PPQ1 0.870 VALID 

PPQ2 0.906 VALID 

PPQ3 0.902 VALID 

PPQ4 0.927 VALID 

Price Fairness PF1 0.892 VALID 

PF2 0.888 VALID 

PF3 0.931 VALID 

PF4 0.904 VALID 

Customer Trust CT1 0.893 VALID 

CT2 0.860 VALID 

CT3 0.914 VALID 

CT4 0.871 VALID 

Purchase Intention PI1 0.936 VALID 

PI2 0.959 VALID 

PI3 0.945 VALID 

PI4 0.917 VALID 

USIA 1.000 VALID 

USIA* EW 0.880 VALID 

USIA*PPQ 1.025 VALID 

USIA*PF 1.091 VALID 

USIA*CT 1.012 VALID 

Berdasarkan data pada Tabel 1. dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang valid memiliki 

nilai outer loading diatas 0.7 (>0.7) (Kusumah, 2023), kecuali indikator EW6 dengan nilai 

0.691. Sehingga indikator EW6 dihilangkan dan dilakukan pengujian kembali untuk 
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memastikan semua indikator dalam variabel valid. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas (Outer Loading) 2 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Electronic Word-of-Mouth EW1 0.793 VALID 

EW2 0.806 VALID 

EW3 0.823 VALID 

EW4 0.825 VALID 

EW5 0.877 VALID 

EW7 0.701 VALID 

Perceived Product Quality PPQ1 0.870 VALID 

PPQ2 0.906 VALID 

PPQ3 0.902 VALID 

PPQ4 0.927 VALID 

Price Fairness PF1 0.892 VALID 

PF2 0.888 VALID 

PF3 0.931 VALID 

PF4 0.904 VALID 

Customer Trust CT1 0.893 VALID 

CT2 0.860 VALID 

CT3 0.914 VALID 

CT4 0.871 VALID 

Purchase Intention PI1 0.936 VALID 

PI2 0.959 VALID 

PI3 0.945 VALID 

PI4 0.917 VALID 

USIA 1.000 VALID 

USIA* EW 0.880 VALID 

USIA*PPQ 1.025 VALID 

USIA*PF 1.091 VALID 

USIA*CT 1.012 VALID 

Setelah indikator EW6 dihapus dan dilakukan pengujian ulang, maka berdasarkan data pada 

Tabel 2. seluruh indikator dinyatakan valid dan dapat diterima. Pada variabel e-WOM, indikator 

EW5 memiliki nilai outer loading yang paling besar, yang berarti ulasan produk yang memiliki 

alasan pendukung menjadi faktor penting ketika konsumen membeli produk secara online. Pada 

variabel perceived product quality, indikator PPQ4 memiliki nilai outer loading yang paling 

besar, yang berarti seluruh responden merasa kualitas produk teh diet detox secara keseluruhan 

sangat menentukan niat pembelian konsumen. Pada variabel price fairness, indikator PF3 

memiliki nilai outer loading yang paling besar, yang berarti penentuan harga produk harus 

masuk akal dan dapat diterima oleh konsumen, sehingga dapat meningkatkan niat pembelian 

konsumen. Pada variabel customer trust, indikator CT3 memiliki nilai outer loading yang 

paling besar, yang berarti produk teh diet detox harus memberikan rasa aman untuk dikonsumsi. 

Pada variabel purchase intention, variabel PI2 memiliki nilai outer loading yang paling besar, 

yang berarti secara umum konsumen beranggapan bahwa besar kemungkinan untuk melakukan 



Seminar Nasional 
FMI 2024 Manado 
Prosiding 

  

 
 
 
 
 
e-ISSN: 3026-4499 
Vol. 2 
5-7 November 2024 

425 

Published by:  

pembelian produk teh diet detox. Selain menguji validitas konvergen dengan menggunakan 

outer loading, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga perlu diperhitungkan. Berikut 

merupakan hasil uji AVE. 

Tabel 3. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

EW 0.650 VALID 

PPQ 0.813 VALID 

PF 0.817 VALID 

CT 0.782 VALID 

PI 0.883 VALID 

USIA* EW 1.000 VALID 

USIA*PPQ 1.000 VALID 

USIA*PF 1.000 VALID 

USIA*CT 1.000 VALID 

USIA 1.000 VALID 

Berdasarkan data pada Tabel 3. dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dinyatakan valid dan 

dapat diterima, yang dibuktikan dengan nilai AVE seluruh variabel berada diatas 0.5 (>0.5) 

(Kusumah, 2023). Ketika menguji validitas, diperlukan untuk menguji validitas konvergen dan 

diskriminan. Berikut merupakan hasil uji validitas diskriminan. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan 

Var CT EW PPQ PF PI U*CT U*EW U*PF U*PPQ U 

CT 0.884              

EW 0.714 0.806            

PPQ 0.827 0.775 0.902          

PF 0.736 0.683 0.738 0.904        

PI 0.776 0.578 0.738 0.631 0.939      

U*CT 0.005 
-

0.077 
0.035 

-

0.013 

-

0.002 
1.000         

U*EW 
-

0.087 

-

0.098 

-

0.064 
-0.111 

-

0.038 
0.688 1.000       

U*PF 
-

0.012 

-

0.091 
0.040 0.011 

-

0.042 
0.860 0.538 1.000     

U*PPQ 0.035 
-

0.056 
0.045 0.042 

-

0.013 
0.896 0.656 0.874 1.000   

U 0.083 0.043 0.046 0.085 0.065 0.225 -0.031 0.256 0.179 1.000 

Berdasarkan data pada Tabel 4. dapat disimpulkan bahwa dengan menggunakan metode 

Fornell-Lacker Criteration seluruh variabel dinyatakan valid dan dapat diterima. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai akar kuadrat AVE berada diatas (lebih besar dari) nilai variabel lainnya 

(Kusumah, 2023). Berikut merupakan hasil uji reliabilitas pada penelitian ini. 
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Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan 

CT*U 1.000 1.000 RELIABEL 

CT 0.907 0.935 RELIABEL 

EW*U 1.000 1.000 RELIABEL 

EW 0.892 0.917 RELIABEL 

PF*U 1.000 1.000 RELIABEL 

PPQ*U 1.000 1.000 RELIABEL 

PPQ 0.923 0.946 RELIABEL 

PF 0.926 0.947 RELIABEL 

PI 0.956 0.968 RELIABEL 

U 1.000 1.000 RELIABEL 

Berdasarkan data pada Tabel 5. dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel reliabel dan 

konsisten untuk diukur. Hal ini dibuktikan dengan nilai Cronbach’s Alpha pada seluruh variabel 

berada diatas 0.6 (>0.6) dan nilai composite reliability berada diatas 0.7 (>0.7) (Kusumah, 

2023). Berikut merupakan hasil uji model fit.  

Tabel 6. Hasil Uji Goodness of Fit 

Kategori Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.056 0.056 

d_ULS 0.869 0.868 

d_G 0.624 0.624 

Chi-Square 693.662 692.282 

NFI 0.848 0.848 

Berdasarkan data pada Tabel 6. dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam 

penelitian ini fit dan telah sesuai. Hal ini dibuktikan dengan nilai SRMR lebih kecil dari 0,08 

(<0,08) (Hooper et al., 2008) dan nilai NFI mendekati 1.0 (Ringle et al., 2024). Berikut 

merupakan hasil uji R-Square. 

Tabel 7. Hasil Uji R-Square 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Purchase Intention 0,649 0,633 

Berdasarkan data pada Tabel 7. dapat disimpulkan bahwa variasi variabel purchase intention 

yang dapat dijelaskan dengan variabel e-WOM, perceived product quality, price fairness, dan 

customer trust sebesar 64,9% dengan model penelitian berada pada kategori moderat karena 

berada diatas 0,33 (>0,33) (Chin et al., 1998). Selanjutnya langkah terakhir dari penelitian ini 

merupakan uji hipotesis. 
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Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Kode T Statistics P Values Keterangan 

Electronic Word-of-Mouth terhadap 

Purchase Intention 

H1 

 
1.437 0.151 Ditolak 

Perceived Product Quality terhadap 

Purchase Intention 
H2 3.569 0.000 Diterima 

Price Fairness terhadap Purchase 

Intention 
H3 0.993 0.321 Ditolak 

Customer Trust terhadap Purchase 

Intention 
H4 4.447 0.000 Diterima 

USIA memoderasi Electronic Word-of-

Mouth terhadap Purchase Intention 
H5 1.358 0.175 Ditolak 

USIA memoderasi Perceived Product 

Quality terhadap Purchase Intention 
H6 1.391 0.165 Ditolak 

USIA memoderasi Price Fairness 

terhadap Purchase Intention 
H7 0.815 0.415 Ditolak 

USIA memoderasi Customer Trust 

terhadap Purchase Intention 
H8 0.978 0.329 Ditolak 

Berdasarkan data pada Tabel 8. dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini terdapat dua 

hipotesis diterima (H2 dan H4) dan tiga hipotesis ditolak (H1 dan H3). Untuk uji dengan 

menggunakan moderasi generasi menunjukkan semua hipotesis di tolak yaitu pada H5, H6, H7 

dan H8. Hal ini dibuktikan dengan kriteria diterima apabila; nilai signifikansi (p) atau p-value 

lebih kecil dari 0.05 (<0.05) dan nilai t-statistic lebih besar dari nilai t-tabel 1.96 (>1.96) 

(Kusumah, 2023). 

Pada hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukan bahwa e-WOM tidak memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention konsumen pada produk teh diet detox. 

Hal ini tidak sesuai dengan penelitian Al-Haddad et al. (2022), yang mengatakan bahwa e-

WOM memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Menurut penelitian Thomas et 

al. (2019), menemukan banyak perdebatan tentang efektivitas dan kredibilitas promosi online, 

membuat konsumen lebih berhati-hati dalam mencerna informasi yang diberikan secara online. 

Selain itu,  penjual masa kini telah banyak menggunakan promosi manipulatif untuk 

meningkatkan niat pembelian produk (Mukaromah et al., 2022). Responden penelitian ini 

menunjukkan bahwa sebanyak 65,15% responden adalah mahasiswa dan 23,74% adalah 

pekerja kantor, sehingga dapat disimpulkan responden dalam penelitian ini memiliki 

keterampilan berpikir kritis yang dapat memungkinkan responden untuk membedakan ulasan 

palsu atau ulasan bayaran yang beredar secara online. Oleh karena itu, hasil penelitian ini 

berbeda disebabkan objek penelitian berbeda dan bukan produk dengan efek negatif di dalam 

tubuh. 

Penelitian ini menemukan bahwa perceived product quality memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap purchase intention konsumen pada produk teh diet detox. Hal ini sesuai 

dengan penelitian (Saleem et al., 2015; Vantamay, 2007) yang mengatakan bahwa perceived 
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product quality memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Responden dalam 

penelitian ini menilai bahwa persepsi kualitas produk teh diet detox telah teruji aman 

penggunaan bahan dan komposisinya, serta sesuai dengan kebutuhan mereka. Persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk dapat ditunjukkan dengan mempelajari lebih lanjut tentang 

komposisi produk, manfaat yang disebutkan, dan risiko penggunaan. Semakin baik persepsi 

konsumen tentang kualitas produk, maka akan semakin besar kemungkinan untuk melakukan 

pembelian. Hal ini selaras dengan pendapat responden penelitian. 

Selanjutnya penelitian ini menemukan bahwa price fairness tidak memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap purchase intention konsumen pada produk teh diet detox. Hal ini tidak 

sesuai dengan penelitian (Shane et al., 2023) yang mengatakan bahwa price fairness memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention. Responden penelitian ini menganggap harga 

produk teh diet detox yang tersedia di pasar masuk akal. Namun, ini tidak cukup untuk 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Calon konsumen teh diet detox mungkin 

tidak menemukan produk dengan kualitas yang lebih baik, terlepas dari harga yang wajar yang 

ditawarkan oleh penjual, sehingga calon kosnsumen akan merasa lebih aman ketika mereka 

mengeluarkan lebih banyak uang untuk produk yang lebih berkualitas. 

Selain itu penelitian ini juga menunjukkan bahwa customer trust memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap purchase intention konsumen pada produk teh diet detox. Hal ini sesuai 

dengan penelitian (Lin & Ching Yuh, 2010) yang mengatakan bahwa customer trust memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention. Kepercayaan konsumen adalah kesediaan 

konsumen untuk bergantung pada pihak lain (penjual) yang dapat diandalkan karena mereka 

percaya pada kemampuan penjual. Hal ini selaras dengan pendapat responden penelitian 

yang mengatakan bahwa penjual teh diet detox tidak akan menipu konsumen dengan 

menggunakan bahan dalam produk yang dapat membahayakan konsumennya. 

Terakhir penelitian ini menemukan bahwa generasi Y dan Z tidak dapat memoderasi pengaruh 

e-WOM, perceived product quality, price fairness, dan customer trust terhadap purchase 

intention konsumen pada produk teh diet detox. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian (Sardar 

et al., 2021; Shaw et al., 2022; Tong & Su, 2018; Zahid & Dastane, 2016) yang mengatakan 

bahwa usia muda terbukti memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan usia tidak memengaruhi niat pembelian konsumen teh diet detox. 

5. Kesimpulan 

Penelitian ini menemukan bahwa electronic word-of-mouth (e-WOM) dan price fairness tidak 

memengaruhi purchase intention secara signifikan. Oleh karena itu, ulasan atau komentar di 

media sosial dan harga yang wajar produk teh diet detox belum tentu akan mendorong 

konsumen untuk membeli produk tersebut. Penelitian ini menemukan bahwa perceived product 

quality dan customer trust memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat pembelian. 

Yang berarti kepercayaan konsumen dan persepsi mereka tentang kualitas produk teh diet detox 

dapat mendorong niat mereka untuk membeli produk tersebut. Selain itu, penelitian ini 

juga menemukan bahwa generasi Y dan Z tidak memoderasi pengaruh e-WOM, persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk, price fairness, dan kepercayaan konsumen terhadap niat 
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pembelian produk teh diet detox.  

Keterbatasan penelitian ini tidak memisahkan generasi Y dan Z. Pengambilan data secara 

purposive sampling, hal ini disebabkan karena kesulitan dalam melakukan pengambilan data 

secara simple random sampling. Untuk penelitian kedepannya dapat dilakukan pengujian 

dengan memisahkan generasi Y dan Z. Hal ini dikarenakan akan memperoleh pola perilaku 

pembelian antara generasi Y dan Z pada the diet detox. 
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