ISSN  2355-5483

E-ISSN 2745-3545

ARSIMONIA

Jurnal Akuntansi, Manajemen, dan Bisnis

Volume 10 Nomor 2 Agustus 2023

PERAN PERCEIVED VALUE DAN FREQUENCY CONSUMPTION TERHADAP
REPURCHASE INTENTION KONSUMSI BUAH DI MASA PANDEMI COVID-19
Sheila Okthalia Audrina, Dewi Mustikasari Immanuel

PENGARUH POSITIF EMOTION, TRUST, PERCEIVED EASE OF USE TERHADAP
INTENTION TO USE PADA E-COMMERCE DI INDONESIA
Naylatus Sa’adah, Auditia Setiobudi, Deandra Vidyanata

PEMEDIASIAN ANTARA PENGARUH E-WOM TERHADAP
REPURCHASE INTENTION DENGAN MEDIASI BRAND IMAGE
PADA PRODUK SKINCARE MEREK LOKAL INDONESIA YANG ADA DI E-COMMERCE
Meilisa Regina Putri, Krismi Budi Sienatra

PERAN PERUSAHAAN KELUARGA, DIVERSIFIKASI PERUSAHAAN DAN
LEVERAGE DALAM MANAJEMEN LABA
Devina Damara, Putu Indrajaya Lembut, Fitri Oktariani

PENGARUH FRAUD HEXAGON TERHADAP KECURANGAN LAPORAN KEUANGAN
PADA BUMN GO PUBLIC INDONESIA
Andy Suryakusuma, Daniel Sugama Stephanus



ISSN  2355-5483

E-ISSN 2745-3545

PARSIMONIA

Jurnal Akuntansi, Manajemen, dan Bisnis

Vol.10 No.2 Agustus 2023

DAFTAR ISI

PERAN PERCEIVED VALUE DAN FREQUENCY CONSUMPTION TERHADAP
REPURCHASE INTENTION KONSUMSI BUAH DI MASA PANDEMI COVID-19 66-86
Sheila Okthalia Audrina, Dewi Mustikasari Immanuel

PENGARUH POSITIF EMOTION, TRUST, PERCEIVED EASE OF USE 8-
TERHADAP INTENTION TO USE PADA E-COMMERCE DI INDONESIA 7-99
Naylatus Sa’adah, Auditia Setiobudi, Deandra Vidyanata

PEMEDIASIAN ANTARA PENGARUH E-WOM TERHADAP REPURCHASE
INTENTION DENGAN MEDIASI BRAND IMAGE PADA PRODUK SKINCARE 100-109
MEREK LOKAL INDONESIA YANG ADA DI E-COMMERCE

Meilisa Regina Putri, Krismi Budi Sienatra

PERAN PERUSAHAAN KELUARGA, DIVERSIFIKASI PERUSAHAAN DAN
LEVERAGE DALAM MANAJEMEN LABA 110-124
Devina Damara, Putu Indrajaya Lembut, Fitri Oktariani

PENGARUH FRAUD HEXAGON TERHADAP KECURANGAN LAPORAN
KEUANGAN PADA BUMN GO PUBLIC INDONESIA 125-139
Andy Suryakusuma, Daniel Sugama Stephanus



PARSIMONIA VOL 10. NO. 2 AGUSTUS 2023 : 66-86 ISSN 2355-5483
E-ISSN 2745-3545

PERAN PERCEIVED VALUE DAN FREQUENCY CONSUMPTION
TERHADAP REPURCHASE INTENTION KONSUMSI BUAH DI MASA
PANDEMI COVID-19

Sheila Okthalia Audrina®, Dewi Mustikasari Immanuel?
Universitas Ciputra Surabaya®, Universitas Ciputra Surabaya?

e-mail : dewi.immanuel@ciputra.ac.id

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh healthy consumption, perceived price
fairness, perceived quality, terhadap repurchase intention konsumsi buah-buahan di
tengah situasi pandemi COVID-19 dengan frequency consumption sebagai moderator dan
perceived value sebagai mediator. Data kuisioner diolah dengan menggunakan PLS.
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang pernah membeli buah-buahan di
Surabaya dan Sidoarjo. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling dengan jumlah sampel sebanyak 386 responden. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa healthy consumption, perceived price fairness, perceived quality
berpengaruh positif terhadap repurchase intention, dan perceived value memberikan efek
mediasi penuh, sedangkan frequency consumption sebagai pemoderasi ditemukan
memperlemah pengaruh healthy consumption terhadap repurchase intention.

Kata kunci: Healthy consumption, frequency consumption, perceived price fairness,
perceived quality, perceived value, repurchase intention.

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of healthy consumption, perceived price fairness,
perceived quality on repurchase intention to consume fruits during the COVID-19
pandemic with frequency consumption as a moderator and perceived value as a mediator.
Questionnaire data is processed using PLS. The population in this study were people who
had bought fruit in Surabaya and Sidoarjo. The sampling technique used was purposive
sampling with a total sample of 386 respondents. The results of this study indicate that
healthy consumption, perceived price fairness, perceived quality have a positive effect on
repurchase intention, and perceived value provides a full mediating effect, while
frequency consumption as a moderator is found to weaken the effect of healthy
consumption on repurchase intention.

Keywords: Healthy consumption, frequency consumption, perceived price fairness,
perceived quality, perceived value, and repurchase intention.
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PENDAHULUAN

Munculnya wabah baru di awal tahun 2020 yang diberi nama 2019 novel
coronavirus (2019-nCov) atau yang disebut dengan COVID-19 telah menginfeksi hampir
seluruh negara di dunia. Menurut keterangan World Health Organization Semenjak
Januari 2020 World Health Organization telah menetapkan kondisi darurat global akibat
adanya virus covid-19 ini (Buana, 2020). Himbauan untuk lebih melakukan aktivitas di
dalam rumah mendorong adanya perubahan pola pengeluaran rumah tangga. Dilansir
berita Kontan, menurut survei data yang dilakukan BPS, pembelian bahan makanan
meningkat hingga 51%, hal ini diperkuat oleh himbauan pemerintah untuk tetap di dalam
rumah dan meningkatkan imunitas tubuh dengan memasak makanan sendiri dan
mengonsumsi makanan yang sehat (Anjaeni, 2020). Mengonsumsi makanan yang sehat
dengan gizi yang seimbang dapat meningkatkan imunitas tubuh, dilansir satuan tugas
penanganan COVID-19, makanan dengan gizi seimbang berisi makanan pokok, lauk
pauk, sayur dan buah. Sayur dan buah mengandung berbagai macam vitamin yang dapat
meningkatkan dan menjaga imunitas tubuh.

Penelitian ini menganalisis repurchase intention ditengah situasi pandemic covid-
19 yang didukung oleh perceived value sebagai pemediasi dan frequency consumption
sebagai pemoderasi. Teori yang melandasi penelitian ini adalah Social Exchange Theory,
Menurut Bierstedt & Blau, (1965; dalam Mbango, 2018) Social Exchange Theory
merupakan tindakan yang disengaja oleh individu yang didorong oleh pengembalian yang
diantisipasi oleh pihak lain. Dasar utama dari teori ini adalah individu yang terlibat dalam
interaksi secara sukarela menawarkan keuntungan, memohon tanggung jawab dari pihak
lain untuk membalas dan memberikan beberapa keuntungan sebagai balasannya. Manfaat
yang didapatkan dapat berupa uang atau manfaat sosial. Social Exchange Theory
berbunyi : “Semua tindakan yang dilakukan seseorang jika dilakukan semakin sering
maka akan memperoleh imbalan.”

Gambar 1. Model Social Exchange Theory
Sumber: Bierstedt & Blau, (1965; dalam Mbango, 2018)

Gambar 1. menunjukkan bahwa social exchange theory menjelaskan hubungan
timbal balik yang diciptakan antara konsumen dan penjual. Social exchange theory
menciptakan perasaan kewajiban pribadi, penghargaan, dan kepercayaan. Konsumen
yang berkomitmen akan cenderung melakukan repurchase intention. Semakin tinggi
kepuasan pelanggan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk berkomitmen yang
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mengarah pada repurchase intention (Mbango, 2018). Social exchange theory juga
sebagai dasar penelitian ini yaitu melalui dimensi opportunistic behavior merupakan
tindakan atau perilaku yang dimotivasi oleh kepentingan ekonomi dan kerugian yang
terjadi kepada mitra. Opportunistic behavior berkaitan dengan healthy consumption.
Selain itu dimensi yang berkaitan dengan penelitian ini yaitu communication on quality
yang merupakan komunikasi dua arah, penjual harus dapat menilai konsumen dan
mendengarkan ide atau pendapat yang diberikan konsumen kepada penjual. Yang
termasuk dalam communication on quality yaitu perceived value.

LANDASAN TEORI

Frequency Consumption. Frequency consumption yaitu seberapa sering produk
dikonsumsi oleh konsumen. Indikator dalam frequency consumption yaitu konsumen
jarang mengonsumsi sebuah produk, dan konsumen sering mengonsumsi produk (Farias
et al., 2019). Mengonsumsi sebuah produk bisa dilakukan secara berulang untuk
memperoleh manfaat dari produk khususnya makanan yang sehat (Magklis et al., 2019).

Hi: Healthy Consumption berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention dengan Frequency consumption sebagai pemoderasi konsumsi buah-buahan
ditengah pandemi COVID-19.

Healthy Consumption. Healthy consumption yaitu konsumen memiliki kepentingan
untuk meningkatkan kesehatan dan lingkungan yang bersih (Petrescu et al., 2020).
Healthy consumption juga merupakan mengonsumsi makanan yang sehat untuk
menghindari malnutrisi. Indikator yang memengaruhi healthy consumption yaitu
bagaimana konsumen mengartikan healthy consumption, persepsi tentang healthy
consumption dan konsekuensinya, healthy consumption merupakan hal umum dalam
kehidupan sosial (Sogari et al., 2018; De Toni et al., 2018).

H.: Healthy Consumption berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value
konsumsi buah-buahan ditengah pandemi COVID-19.

Perceived Price Fairness. Perceived price fairness merupakan evaluasi yang dilakukan
oleh pembeli terhadap harga yang ditentukan oleh penjual sehingga memungkinkan
konsumen untuk mengidentifikasi keuntungan dan kerugian yang dirasakan konsumen.
Indikator perceived price fairness yaitu harga yang dijual sesuai dengan standar pasar,
harga dijual dengan harga yang dapat diterima konsumen, dan produk dijual dengan harga
yang wajar (De Toni et al., 2018).

Hs: Perceived Price Fairness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived
Value konsumsi buah-buahan ditengah pandemi COVID-19.

Perceived Quality. Menurut Marakanon & Panjakajornsak (2017) perceived quality
merupakan penilaian konsumen tentang produk yang meliputi keunggulan produk secara
keseluruhan. Perceived quality mengacu kepada kualitas produk yang diterima oleh
konsumen. Indikator dalam perceived quality yaitu penampilan produk, kemasan produk,
kualitas produk yang dijual dapat diterima, dan memberikan kepercayaan terhadap
produk yang dijual (De Toni et al., 2018).
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H.: Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value
konsumsi buah-buahan ditengah pandemi COVID-19.

Perceived Value. Konsumen mempertimbangkan evaluasi keseluruhan mengenai produk
yang dibeli berdasarkan persepsi konsumen tentang apa yang diperoleh konsumen dari
produk tersebut dengan membandingkan biaya yang konsumen keluarkan dalam produk
merupakan definisi perceived value (Hadiansah, 2017). Indikator dalam perceived value
yaitu pengorbanan yang ditimbulkan melalui pengeluaran konsumen, keuntungan yang
diterima dari produk, produk pantas dibeli karena merupakan produk yang bagus, serta
konsumen rela mengeluarkan uang untuk kebutuhan yang diperlukan (De Toni et al.,
2018).

Hs: Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention
konsumsi buah-buahan ditengah pandemi COVID-19.

Repurchase Intention. Repurchase intention merupakan minat konsumen untuk
mengonsumsi produk yang sama secara berulang dari penjual yang sama karena
konsumen menyadari bahwa penjual memberikan value yang diberikan oleh penjual (De
Toni et al., 2018). Menurut Keller (2001; dalam Moniaga et al., 2018). repurchase
intention dianggap penting bagi konsumen dikarenakan produk yang dikonsumsi
memiliki arti bagi konsumen untuk kebutuhannya dan dianggap canggung jika tidak
membeli lagi. Indikator dalam repurchase intention vyaitu keinginan konsumen
mengonsumsi produk lagi, konsumen akan melakukan pembelian ulang, konsumen akan
menjadikan produk sebagai opsi pertama dalam membeli, konsumen akan mengajak
lingkungan sekitar untuk membeli produk (De Toni et al., 2018).

Setelah melakukan analisa pada beberapa literatur dan mengacu pada berbagai
sumber referensi penelitian terdahulu tersebut di atas, peneliti menemukan banyak
variabel yang dapat mendorong terjadinya Repurchase Intention, diantaranya healthy
consumption, frequency consumption sebagai moderator, perceived price fairness,
perceived quality, dan perceived value sebagai mediator. Setiap variabel disini memiliki
kesamaan dasar konseptual yang dapat mengindikasikan sebagai pendorong terjadinya hal
yang sama Oleh karena itu, studi ini ingin menganalisis lebih lanjut pengaruh healthy
consumption, frequency consumption sebagai moderator, perceived price fairness,
perceived quality, dan perceived value sebagai mediator terhadap repurchase intention
konsumsi buah-buahan dimasa pandemi COVID-19.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mengukur dan
menganalisis data yang dikumpulkan dan diolah. Populasi dalam penelitian ini adalah
masyarakat yang pernah membeli buah-buahan dimasa pandemic COVID-19 yang
berdomisili di Surabaya dan Sidoarjo . Sampel penelitian ini diambil dari populasi yang
telah memenuhi kriteria dengan teknik purposive sampling, yaitu masyarakat yang
berdomisli di Surabaya dan Sidoarjo dan pernah membeli buah-buahan dimasa pandemi
COVID-19. Oleh karena itu populasi dalam penelitian ini merupakan infinite population
sehingga besaran sampel pada penelitian ini minimal 385 responden yang mengacu pada
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rumus Cosenza & Davis (1993). Dan hasil yang dapat diperoleh oleh peneliti yaitu 386
responden. Adapun model analisis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

’ Frequency Consumption |

Gambar 2. Model Analisis Penelitian
Sumber: Data diolah (2022)

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan PLS dengan tahapan pertama
yaitu uji outer model yang terdiri atas model validitas untuk menunjukkan hasil penelitian
dapat diterima oleh masyarakat dengan kriteria tertentu. Penelitian ini menggunakan
validitas internal dan validitas eksternal. (Abdillah & Jogiyanto, 2015). Uji validitas
dalam PLS dibagi menjadi 2, validitas konvergen yang mengacu pada nilai dinilai
berdasarkan loading factor (korelasi antara skor item dengan skor konstruk) indikator-
indikator yang mengukur konstruk tersebut Rule of thumb digunakan sebagai acuan untuk
pemeriksaan awal, +.30 telah mencukupi level minimal, £.40 dianggap lebih baik, dan
+.50 dianggap signifikan. Rule of thumb yang digunakan untuk validitas konvergen
adalah outer loading > 0.7, communality > 0,5 dan Average Variance Extracted (AVE)
>0,5 (Abdillah dan Jogiyanto, 2015). Dan validitas diskriminan yang mengacu pada cross
loading yaitu membandingkan tiap konstruk dengan mencari hubungan antar konstruk di
dalam model. Rule of thumb yang digunakan dalam validitas diskriminan yaitu Akar
AVE > Korelasi variabel laten, cross loading lebih dari 0,7 dalam satu variabel (Abdillah
dan Jogiyanto, 2015). Uji outer model yang kedua yaitu uji reliabilitas yang digunakan
untuk memastikan sejauh mana tanpa bias atau kesalahan dan memastikan pengukuran
yang konsisten di berbagai item dalam instrumen (Abdillah dan Jogiyanto, 2015). nilai
alpha atau composite reliability harus melebihi 0,7 agar dapat diterima, namun 0,6 masih
dapat diterima.

Tahapan kedua yaitu dengan melakukan uji inner model yang terdiri dari nilai R-
square Nilai R2 digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel
independen terhadap variabel dependen. Selain itu digunakan koefisien path dan t-statistic
Nilai koefisien path menunjukkan tingkat signifikasi dalam pengujian hipotesis. Skor
koefisien t-statistic harus diatas 1,96 untuk hipotesis dua ekor (two-tailed) dan diatas 1,64
untuk satu ekor (one-tailed) untuk pengujian hipotesis pada alpha 5% dan power 80%.
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Tahapan ketiga yaitu dengan melakukan uji efek moderasi dan uji efek mediasi dengan
menggunakan bootstrapping. Jika total effect hasil bootstrapping diperoleh <1,96 maka
variabel moderasi terbukti tidak memengaruhi variabel independen terhadap variabel
dependen. Jika total effect terlihat nilai t-statistic >1,96 maka variabel mediasi terbukti
memediasi penuh variabel independent terhadap variabel dependen sehingga hipotesis
untuk efek mediasi diterima.

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Definisi Sumber
Konseptual Operasional

Healthy Perilaku konsumsi Bagaimana konsumen Saya | (Fadhilahetal.,

Consumption | makanan yang mengartikan healthy mengonsumsi 2018)(W. C.
sehat di mana consumption buah untuk Wang &
konsumen memiliki Persepsi tentang kesehatan Worsley,
kepentingan untuk hea'thy Consumption dimasa ) 2014),(De Toni
meningkatkan dan konsekuensinya g@sﬁgl 19 etal., 2018)
:(izzelrjrgzg:igng Healthykconﬁulmption Mengonsumsi
bersih merupakan nal umum buah-buahan

dalam kehidupan
sosial

merupakan hal
yang umum
dalam
kehidupan
sosial saya
dimasa
pandemi
COVID-19.
Saya suka
berbicara
tentang
prefensi saya
untuk
mengkonsumsi
buah di masa
pandemi
COVID-19
untuk
kesehatan yang
lebih baik.
Mengonsumsi
buah adalah
kenyataan
dalam hidup
saya dan saya
tidak
mengubahnya
di masa
pandemi
COVID-19.
Saya lebih
suka makan
makanan alami
dibandingkan
olahan di masa
pandemi
COVID-19.
Mengkonsumsi
buah untuk
kualitas hidup
yang lebih baik
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Variabel Definisi Indikator Definisi Sumber
Konseptual Operasional

di masa
pandemi
COVID-19.

Frequency Frequency 1. Konsumen jarang 1. Saya | (Fariasetal,
Consumption | consumption yaitu mengonsumsi mengonsumsi | 2019)(Magklis
seberapa sering sebuah produk buah-buahan etal., 2019)
produk dikonsumsi | 2 Konsumen sering sekali dalam

oleh konsumen . sebulan dimasa
rr:zré%oknsum& pandemic.
P COVID-19.

2. Saya
mengonsumsi
buah-buahan
lebih dari dua
kali dalam
seminggu di
masa pandemi
COVID-109.
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Variabel Definisi Indikator Definisi Sumber
Konseptual Operasional
Perceived Persepsi konsumen Harga yang dijual Buah-buahan (Shintaputri &
Price atas harga yang sesuai dengan dijual Wuisan,
Fairness dibayarkan standar pasar mengikuti 2017);(De Toni
konsumen untuk Harga dijual standar harga | et al., 2018)
memperoleh Sengtag '?ar.ga yang paszar sagt
apat diterima pandemi
E:jc;?(ug élZIe ulanggan konsumen COVID-19.
: Produk dijual Buah-buahan
mengingat _atau dengan harga yang dijual dengan
mengetahui wajar harga yang
sebenarnya dari dapat diterima
produk, melainkan saat pandemi
menunjukkan harga COVID-109.
tersebut sebagai Buah-buahan
“murah” atau dijual dalam
“mahal”, sehingga harga yang
menunjukkan Wajgr saat
persepsi pelanggan pandemi
mengenai harga gg/zlrﬁa;r%]%u
%lnge?augg:(i ) untuk membeli
L buah-buahan di
objektif harga *masa pandemi
COVID-19
Perceived Merupakan Penampilan Kualitas dari (Marakanon &
Quality penilaian produk, kemasan buah-buahan Panjakajornsak,
konsumen tentang produk lebih baik 2017)(Ribeiro
produk yang Kualltas prOduk dlbandlngkan & F)r-ayag7
meliputi yang dijual dapat jenis makanan 2019)(Saleem
keunggulan produk g:itiel‘(”ma dengan :)2232}’;?' masa | et al., 2015)(De
secara keseluruhan Memberikan COVID-19 -zl-(c)Tgl;)et al.,
kepercayaan Kualitas buah-
terhadap produk buahan yang
yang dijual dijual di masa
pandemi
COVID-19 baik.
Saya yakin
bahwa buah-
buahan
merupakan
makanan yang
sehat di masa
pandemi
COVID-19
Perceived Konsumen Pengorbanan Saya belanjakan | (Hadiansah,
Value mempertimbangkan yang ditimbulkan sebagian uang 2017; Yuan et

evaluasi
keseluruhan
mengenai produk
yang dibeli
berdasarkan
persepsi konsumen
tentang apa yang
diperoleh
konsumen dari
produk tersebut
dengan
membandingkan
biaya yang

melalui
pengeluaran
konsumen
Keuntungan yang
diterima dari
produk

Produk pantas
dibeli karena
merupakan
produk yang
bagus
Konsumen rela
mengeluarkan
uang untuk

untuk buah-
buahan di masa
pandemi
COVID-19.
Manfaat yang
saya terima
dengan
mengonsumsi
buah-buahan
sesuai dengan
harga yang saya
keluarkan
Kualitas buah-
buahan sesuai

al., 2020)(Aulia
etal., 2016; De
Tonietal.,
2018)
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Variabel

Definisi
Konseptual

Indikator

Definisi
Operasional

Sumber

konsumen
keluarkan dalam
produk

kebutuhan yang
diperlukan.

dengan apa yang
saya bayar
dimasa pandemic
COVID-19
Mengonsumsi
buah-buahan
akan menjadi
pilihan yang baik
dimasa pandemi
COVID-19

Saya bersedia
membayar lebih
mahal untuk
konsumsi buah-
buahan dimasa
pandemi
COoVID-19

Repurchase
Intention

Minat konsumen
untuk
mengonsumsi
produk yang sama
secara berulang
dari penjual yang
sama karena
konsumen
menyadari bahwa
penjual
memberikan value
yang diberikan oleh
penjual

Keinginan
konsumen
mengkonsumsi
produk lagi
Konsumen akan
melakukan
pembelian ulang
Konsumen akan
menjadikan
produk sebagai
opsi pertama
dalam membeli
Konsumen akan
mengajak
lingkungan
sekitar untuk
membeli produk

Saya akan terus
mengonsumsi
buah-buahan di
masa pandemi
COVID-19.
Saya akan
membeli buah-
buahan dalam
jumlah besar di
masa pandemi
COVID-19
Saya akan
menganggap
buah-buahan
sebagai pilihan
pertama untuk
membeli di masa
pandemi
COVID-19
Saya berniat
untuk
meningkatkan
jumlah konsumsi
buah-buahan di
masa pandemi
COVID-19
Saya akan
mendorong
kolega saya
untuk membeli
buah-buahan di
masa pandemi
COVID-19

(De Toni etal.,
2018; Liu &
Tang,
2018);(Moniaga
etal., 2018)

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Deskriptif Responden

Responden dalam penelitian ini berasal dengan jumlah seperti yang ditampilkan
pada Tabel 2 berikut ini.
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Tabel 2. Karakteristik Wilayah Responden

Kota Jumlah
Surabaya 308
Sidoarjo 78
Total 386

Sumber: Data diolah (2023)

Pada Tabel 2 menunjukkan bahwa 308 responden berdomisili di wilayah
Surabaya dan 78 responden berdomisili di Sidoarjo karena merupakan salah satu dbatasan
dalam penelitian ini yaitu wilayah Surabaya dan Sidoarjo.

Tabel 3. Karakteristik Usia Responden

Usia Jumlah
18-25 tahun 365
26-35 tahun 10
36-45 tahun 6
46 tahun keatas 5
Total 386

Sumber: Data diolah (2023)

Tabel 3 menunjukkan bahwa mayoritas masyarakat yang pernah mengonsumsi
buah selama pandemi yaitu golongan remaja akhir. Usia responden tertinggi yang pernah
membeli buah dimasa pandemi berusia 18-25 tahun dengan jumlah responden sebanyak
386 responden.

Tabel 4. Karakteristik Penghasilan Responden

Penghasilan Jumlah
Rp. 1.000.000 - Rp.3.000.000 223

Rp. 3.000.000 - Rp. 5.000.000 94

> Rp.5.000.000 69
Total 386

Sumber: Data diolah (2023)

Pada Tabel 5. menunjukkan penghasilan Rp. 1.000.000 — Rp.3.000.000 yang
merupakan golongan lower middle class merupakan responden yang paling banyak
mengonsumsi buah-buahan selama pandemic COVID-19.

75



ISSN 2355-5483
E-ISSN 2745-3545

PARSIMONIA VOL 10. NO. 2 AGUSTUS 2023 : 66-86

UJlI OUTER MODEL

Uji outer model terdiri dari uji validitas konvergen dan diskriminan dimana Suatu
item dikatakan tidak valid jika nilai signifikan pada level 0,5 atau p < 0,5. Sedangkan uji
reliabilitas digunakan untuk menunjukkan tingkat konsistensi dan stabilitas alat ukur atau
instrumen penelitian dalam mengukur kuesioner. Berikut ini adalah hasil dari uji outer
model yang telah dilakukan.
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Gambar 3. Outer Model

Validitas konvergen memiliki prinsip bahwa pengukur dari suatu konstruk
seharusnya berkolerasi tinggi. Uji validitas konvergen dalam PLS dinilai berdasarkan
loading factor (korelasi antara skor item dengan skor konstruk) indikator-indikator yang
mengukur konstruk tersebut. Rule of thumb yang digunakan untuk validitas konvergen
adalah outer loading > 0.7, communality > 0,5 dan Average Variance Extracted (AVE)
>0,5 (Abdillah & Jogiyanto, 2015). Hasil dari uji validitas konvergen ditampilkan pada
Tabel 5 berikut ini.

Tabel 5. Loading Factor
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HC6 0,726

PPF1 0,747

PPF2 0,863

PPF3 0,798

PQ2 1.000

PV2 0,763

PV3 0,795

PV4 0,746

PV5 0,765

PV*FQ 1.080

RI1 0,785

RI2 0,845

RI3 0,829

R14 0,804

RI5 0,788

Sumber: Data diolah (2023)

Tabel 5. di atas menunjukkan loading factor dimana indikator dinyatakan valid
apabila nilai loading factor indikator lebih dari 0,7. Dari hasil tersebut di atas seluruh
indikator memiliki nilai di atas 0,7 sehingga seluruh indikator telah memenuhi unsur
validitas.

Selanjutnya pengujian validitas konvergen untuk mengetahui nilai average
variance extracted (AVE) yang digunakan untuk mengukur hubungan konstruk dengan
konstruk lainnya dalam sebuah model. Hasil perhitungan average variance extracted
(AVE) diuraikan dalam Tabel 6 berikut ini.

Tabel 6. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE
Perceived Value 0,590
Frequency_ 1.000
Consumption

Healthy _ 0,547
Consumption

Percelved Price 0,794
Fairness

Perceived Quality 1.000
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Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan hasil pada Tabel 6 di atas, seluruh variabel memiliki nilai AVE lebih

dari 0,5, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel di atas telah memenuhi unsur

validitas. Selanjutnya, terkait uji validitas diskriminan terdiri atas perbandingan AVE dan
korelasi dengan setiap variabel dengan variabel lainnya dalam model. Sebuah model
memiliki validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk setiap variabel lebih
besar daripada korelasi antar variabel dengan variabel lainnya. Dapat disimpulkan bahwa
AVE harus lebih besar dari nilai R-square model.

Tabel 7. R-Square

R Square

R Square Adjusted

Perceived Value

0,402

0,397

Repurchase Intention

0,547

0,543

Sumber: Data diolah (2023)

Nilai yang dipakai dalam R-square model menggunakan variabel laten endogen
terakhir dalam model. Variabel endogen dalam penelitian ini yaitu repurchase Intention.
Hasil pada Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai R-square dari model adalah 0,37986111.
Nilai R-square dibandingkan dengan akar AVE dapat dilihat melalui tabel Fornell-

Larcker.
Tabel 8. Fornell-Larcker
Percei Repurc Healt
Moder | Perceived ved Perceiv P hy
Frequency . . hase
Consumption ating Price ed Intentio Cons
P Effect | Fairness | Qualit | Value N umpti
y on
Frequency
Consumption 1.000
Moderating
Effect -0.074 1.000
Perceived
Price 0,5583333
Fairness 0,113194444 | 0.094 33
Perceived
Quality 0,104861111 | 0.041 0,2875 1.000
Perceived 0,3159722 | 0,3076 | 0,5326
Value 0,153472222 | -0.106 22 | 38889 38889
Repurchase 0,2847222 | 0,2513 | 0,4923
Intention 0,244444444 | -0.022 22 | 88889 61111 0,5625
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0,508
healthy 0,2555555 | 0,2152 | 0,3666 | 0,42638 | 3333
consumption 0,304861111 | -0.078 56 | 77778 | 66667 8889 33

Sumber: Data diolah (2023)

Tabel kriteria Fornell-Larcker menunjukkan nilai akar AVE tiap variabel. Akar
AVE ditunjukkan dalam angka yang dicetak tebal dalam tabel 5. Nilai akar AVE tersebut
dibandingkan dengan R-square model yang bernilai 0,37986111. Seluruh variabel
memiliki nilai akar AVE yang lebih besar daripada R-square. Sehingga dapat
disimpulkan seluruh variabel valid dan dapat diuji untuk penelitian selanjutnya.

Tabel 9. Uji Reliabilitas

Variabel Composite Reliability Cronbach’s alpha

Perceived value 0,852 0,769
Frequency consumption 1.000 1.000
Healthy consumption 0,828 0,723
Perceived price fairness 0,885 0,740
Perceived quality 1.000 1.000
Repurchase intention 0,909 0,875

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan hasil Tabel 9 di atas menunjukkan semua variabel memiliki nilai
composite reliability dan cronbach’s alpha yang lebih besar dari 0,7 (Hair et al., 2008
dalam Abdillah dan Jogiyanto, 2015), sehingga seluruh variabel dinyatakan akurat dan
tepat serta memiliki stingkat konsistensi dan stabilitas ebagai alat ukur atau instrumen
dalam mengukur kuesioner.

UJI INNER MODEL

Model struktural (inner model) dalam PLS dievaluasi dengan menggunakan R?
untuk konstruk dependen, nilai koefisien path atau t-values tiap path untuk uji signifikasi
antar konstruk dalam model struktural (Abdillah & Jogiyanto, 2015). Hasil dari uji inner
model ditampilkan sebagai berikut.
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Gambar 4. Inner Model

Hasil pengukuran inner model menggunakan boothstrapping. Yang perlu
diperhatikan yaitu nilai R? dan uji t. untuk variabel dependen dan nilai koefisien path
untuk variabel independent yang kemudian dibandingkan dengan t-statistics.

Tabel 10. Path Coefficients

Original Standard

Sample Sample Deviation | T Statistics P

(O) Mean (M) (STDEV) | (|O/STDEV]) | Values
Frequency
Consumption 0,209 0,209 0.044 4.720 0.000
-> Repurchase Intention
Moderating Effect 1
-> Repurchase 0.060 0.061 0.044 1.369 0,172
Intention
Perceived Price Fairness | », 0,219 0.050 4.395 0.000
-> Perceived Value
Perceived Quality 0,236 0,236 0.052 4.520 0.000
-> Perceived Value
Perceived Value
-> Repurchase 0,669 0,67 0.028 23.581 0.000
Intention
Healthy
Consumption>Perceived 0,374 0,377 0.045 8.217 0.000
Value

Sumber: Data diolah (2023)
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Pada Tabel 10. di atas menunjukkan hasil bahwa semua hipotesis dalam
penelitian ini diterima, kecuali moderating effect dikarenakan hasil bootstrapping harus
memenuhi skor koefisien parametik yang ditentukan yaitu di atas angka 1,96 untuk two
tailed, sedangkan untuk variabel moderating effect berada dibawah angka 1,96 sehingga
hipotesis tersebut ditolak atau tidak signifikan. Setelah itu dilakukan bootsrapping untuk
uji total effects mediasi dan moderasi.

UJI EFEK MODERASI DAN MEDIASI

Efek moderasi menunjukkan interaksi antara variabel moderator dengan variabel
independen dalam memengaruhi variabel dependen. Jika total effect hasil bootstrapping
diperoleh <1,96 maka variabel moderasi terbukti tidak memengaruhi variabel independen
terhadap variabel dependen. Sedangkan, untuk uji efek mediasi jika total effect memiliki
nilai t-statistic >1,96 maka variabel mediasi terbukti memediasi penuh variabel
independen terhadap variabel dependen. Hasil uji efek moderasi dan mediasi ditampilkan
pada Tabel 11 berikut ini.

Tabel 11. Uji Efek Moderasi dan Mediasi

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample Mean Deviation (|O/STDEV])
(0) (M) (STDEV)

Frequency
Consumption
-> Repurchase

Intention 0,029 0,029 0.044 4.720 0.000

Moderating
Effect 1
-> Repurchase
Intention 0.060 0.061 0.044 1.369 0,172

Perceived Price
Fairness
-> Perceived
Value 0,22 0,219 0.050 4.395 0.000

Perceived Price
Fairness

-> Repurchase

Intention 0,147 0,147 0.034 4.287 0.000

Perceived
Quiality
-> Perceived

Value 0,236 0,236 0.052 4.520 0.000

Perceived
Quality
-> Repurchase
Intention 0,158 0,158 0.036 4.424 0.000

Perceived 0,669 0,67 0.028 23.581 0.000
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Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample Mean Deviation (JO/STDEV))
Value
-> Repurchase
Intention

healthy
consumption
-> Perceived

Value 0,374 0,377 0.045 8.217 0.000

healthy
consumption
-> Repurchase
Intention 0,25 0,253 0.034 7.356 0.000

Sumber: Data diolah (2023)

Pada Tabel 11. menunjukkan total effects bootstrapping untuk menentukan hasil uji efek
mediasi dan moderasi. Hasil uji variabel mediasi menunjukkan bahwa total effects hasil
bootsrapping variabel mediasi melebihi nilai t-statistics 1,96 sehingga variabel mediasi
terbukti memediasi penuh variabel independen terhadap variabel dependen sehingga
hipotesis untuk efek mediasi diterima. Sedangkan, hasil uji efek moderasi menunjukkan
nilai 1.369 dimana nilai t-statistics efek moderasi kurang dari nilai 1,96 sehingga efek
moderasi frequency consumption memperlemah hubungan antara healthy consumption
terhadap repurchase intention.

PEMBAHASAN

Pengaruh Healthy Consumption terhadap Repurchase Intention dengan Frequency
Consumption Sebagai Pemoderasi. Healthy consumption adalah bagaimana seseorang
mengonsumsi makanan yang sehat dan memiliki pemikiran untuk meningkatkan
kesehatan dan juga lingkungan yang bersih (Magklis et al., 2019). Healthy consumption
dalam social exchange theory berperan penting dikarenakan healthy consumption
merupakan opportunistic behavior yang merupakan perilaku positif masyarakat yang
dimotivasi oleh kepentingan atas perekonomian dan lingkungannya. Dengan adanya
healthy consumption dapat meningkatkan lingkungan masyarakat untuk menerapkan
hidup sehat sesuai yang apa yang diinginkan. Healthy consumption mendorong
seseorang untuk melakukan repurchase intention konsumsi buah-buahan dimasa Pandemi
COVID-19. Dengan adanya penerapan hidup sehat dimasa pandemi akan menimbulkan
motivasi masyarakat untuk penerapan lingkungan yang sehat dimasa pandemic COVID-
19. Frequency concumption tidak sesuai dengan syarat yang ditentukan yaitu t-statistics
lebih dari 1,96. T-statistics Frequency Concumption yaitu 1,369 sehingga variabel
frequency consumption sebagai pemoderasi dianggap memperlemah hubungan healthy
consumption dengan repurchase intention. Sehingga dapat dikatakan bahwa penelitian ini
tidak sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Farias et al., 2019) yang
menyatakan bahwa frequency consumption memoderasi healthy consumption terhadap
repurchase intention, namun didalam penelitiannnya terdapat pernyataan bahwa Healthy
consumption hanya akan berpengaruh terhadap repurchase intention apabila frekuensi
konsumsi terjadi lebih sering dan sebaliknya apabila frekuensi konsumsi jarang maka
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healthy consumption tidak berpengaruh terhadap repurchase intention (Farias et al.,
2019).

Pengaruh Healthy Consumption terhadap Perceived Value. Dalam penelitian ini
healthy consumption dikaitkan dengan konsumsi buah-buahan dimasa pandemi COVID-
19. Healthy consumption meningkatkan perceived value. Perceived value merupakan
evaluasi dari konsumen secara keseluruhan berdasarkan persepsi konsumen tentang apa
yang diperoleh konsumen dari produk tersebut (Hadiansah, 2017). Berdasarkan hasil
pengolahan data yang dilakukan di uji inner model dan outer model Healthy consumption
berpengaruh positif terhadap perceived value konsumsi buah-buahan dimasa pandemi
COVID-19. Healthy consumption dapat mendorong seseorang untuk melakukan
repurchase intention konsumsi buah-buahan dimasa pandemic COVID-19. Berdasarkan
karakteristik responden, mayoritas responden berada di usia produktif yang lebih banyak
melakukan aktifitas diluar rumah saat pandemi sehingga responden perlu meningkatkan
konsumsi makanan sehat untuk meningkatkan imunitas tubuh. Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya dikarenakan konsumen telah peduli akan kualitas hidupnya dan
produk yang dilihat sebagai salah satu komponen dari kesehatan, dan kualitas hidup yang
lebih baik (De Toni et al., 2018). Hasil hipotesis ini juga didukung dari penelitian
sebelumnya yang menjelaskan healthy consumption memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap perceived value (De Toni et al., 2018).

Pengaruh Perceived Price Fairness terhadap Perceived Value. Perceived price fairness
merupakan persepsi konsumen mengenai produk atas pembayaran yang dilakukan.
Konsumen menilai produk dengan kategori “mahal” atau “murah”. Indikator yang dipakai
untuk variabel perceived price fairness yaitu harga dijual dengan harga yang dapat
diterima konsumen, dan produk dijual dengan harga yang wajar (Zeithaml, 1988b) dalam
(Shintaputri & Wuisan, 2017). Sehingga dapat disimpulkan perceived price fairness yaitu
konsumen menilai berdasarkan uang yang dikeluarkan apakah sesuai dengan apa yang
konsumen dapatkan. Perceived price fairness mengacu pada perbandingan harga antara
harga yang dievaluasi dengan standar pasar sehingga konsumen dapat
mempertimbangkan keuntungan dan kerugian. Berdasarkan karakteristik responden,
mayoritas responden berpenghasilan Rp. 1.000.000 — Rp. 3.000.000, responden dengan
penghasilan tersebut cenderung memilih ketika melakukan pembelian barang yang paling
sesuai dengan penghasilan responden tersebut. Konsumen akan mengakui dan akan
membayar lebih kepada suatu produk jika dianggap lebih baik dan berpengaruh secara
langsung terhadap perceived value (De Toni et al., 2018). Berdasarkan karakteristik
responden, mayoritas responden berpenghasilan Rp. 1.000.000 — Rp. 3.000.000,
responden dengan penghasilan tersebut cenderung memilah Ketika melakukan pembelian
barang, manakah yang paling sesuai dengan penghasilan responden tersebut dan juga
responden dengan karakteristik ini memilah kebutuhan mana yang dianggap primer
dimasa pandemi dikarenakan perekonomian yang menurun. Penelitian ini juga didukung
oleh penelitian sebelumnya yang menyatakan perceived price fairness memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap perceived value (De Toni et al., 2018).

Pengaruh Perceived Quality terhadap Perceived Value. Menurut (Marakanon &
Panjakajornsak, 2017) perceived quality merupakan penilaian konsumen tentang produk
yang meliputi keunggulan produk secara keseluruhan. Konsumen menilai kualitas produk
tersebut dapat diterima oleh konsumen. Pentingnya perceived quality dimasa pandemic
COVID-19 sebagai salah satu hal penting agar konsumen dapat mengidentifikasi
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makanan yang dikonsumsi dimasa pandemi dan meningkatkan perceived value.
Berdasarkan karakteristik responden yang tinggal di wilayah Surabaya dan Sidoarjo,
responden memiliki pilihan-pilihan kualitas buah-buahan yang dapat disesuaikan dengan
value yang konsumen inginkan. Pentingnya perceived quality sebagai salah satu hal
terpenting untuk membantu konsumen mengidentifikasi makanan yang dikonsumsi dan
meningkatkan perceived value. Konsumen yang memprioritaskan gaya hidup yang lebih
sehat, yang meningkatkan kualitas dan value yang dirasakan saat mengonsumsi sebuah
produk (De Toni et al., 2018). Hasil hipotesis ini didukung oleh penelitian sebelumnya
yang menyatakan bahwa perceived quality memiliki pengaruh positif terhadap perceived
value (De Toni et al., 2018).

Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention. Evaluasi keseluruhan
mengenai produk yang dibeli berdasarkan pemahaman konsumen mengenai apa yang
didapatkan konsumen dari produk dengan membandingkan biaya yang konsumen
keluarkan dalam produk ialah definisi dari perceived value (Hadiansah, 2017). Perceived
value pada penelitian ini berperan sebagai variabel moderasi yang menghubungkan
healthy consumption, perceived price fairness, dan perceived quality terhadap repurchase
intention dimasa pandemi COVID-19. Repurchase intention merupakan minat konsumen
untuk mengonsumsi produk yang sama secara berulang dari penjual yang sama karena
konsumen merasa bahwa penjual memberikan value atas produk yang dijual (De Toni et
al., 2018). Berdasarkan hasil pengolahan data, perceived value termasuk full mediation
dikarenakan variabel independen yang diteliti tidak dapat mempengaruhi variabel
dependen tanpa melalui perceived value atau variabel moderasi pada model analisis
penelitian ini. Berdasarkan karakteristik responden yang pernah membeli buah-buahan
dimasa pandemi dan mayoritas berprofesi sebagai mahasiswa dan pegawai, responden
dengan profesi tersebut mengutamakan value yang mereka dapatkan dari uang yang
responden keluarkan. Perceived value yang dirasakan terdiri dari manfaat, kualitas yang
dirasakan, pengorbanan, seperti keadilan harga yang dirasakan sehingga berkontribusi
pada repurchase intention produk. Semakin tinggi perceived value semakin tinggi juga
kemungkinan repurchase intention sebuah produk (De Toni et al., 2018). Untuk hasil
penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa perceived
value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention (De Toni et
al., 2018).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil data dan analisis yang telah dilakukan oleh peneliti, maka dapat ditarik
kesimpulan yaitu:

1. Hipotesis pertama vyaitu healthy consumption (X;) tidak berpengaruh
terhadap repurchase intention konsumsi buah-buahan di masa pandemi
Covid-19 dengan frequency consumption (M,) sebagai pemoderasi.

2. Hipotesis kedua yaitu healthy consumption (Xi) memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap perceived value (Me) konsumsi buah-buahan di
masa pandemi Covid-19.

3. Hipotesis ketiga yaitu perceived price fairness (X2) berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap perceived value (M.) konsumsi buah-buahan
di masa pandemi Covid-19.
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4. Hipotesis keempat yaitu perceived quality (Xs) berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap perceived value (Me) konsumsi buah-buahan di
masa pandemi Covid-19.

5. Hipotesis kelima yaitu perceived value (M) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap repurchase intention (Y) konsumsi buah-buahan di
masa pandemi Covid-19.

SARAN

Disarankan untuk peneliti selanjutnya agar meneliti lebih dalam repurchase
intention dalam keadaan lain. Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk menggunakan
variabel lain yang berhubungan repurchase intention. Model analisis penelitian ini dapat
digunakan sebagai acuan peneliti selanjutnya untuk digunakan namun dengan
menggunakan jumlah sampel dan populasi yang berbeda. Untuk peneliti selanjutnya akan
menarik bila dapat kembali meneliti terkait frequency consumption yang mana dalam
penelitian ini justru memperlemah pengaruh healthy consumption terhadap repurchase
intention. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi para
pebisnis buah-buahan dengan adanya pertimbangan bahwa kesadaran responden akan
konsumsi buah sejak masa pandemi COVID-19 semakin meningkat. Sehingga disarankan
bisnis buah-buahan dalam melakukan pemasaran lebih menekankan kepada value yang
diperoleh dalam mengonsumsi buah-buahan, salah satunya dengan mempertahankan
kualitas buah-buahan yang dijual.
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