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Abstract 

 

Since March 2020, Indonesia has been disrupted by the Covid-19 pandemic that has impacted people's lives in 

every province, one of which is Jakarta, which has a large population and is the center of the economy and the 

capital city. This pandemic has forced people to live new and healthier habits, such as purchasing health 

products to start a healthy lifestyle to protect themselves from Covid-19. This study aims to empirically examine 

the effect of health consciousness, perceived risk of Covid-19, and e-WOM on the purchase intention of Vitamin 

C supplements. The research design used is descriptive and conclusive. The population in this study is 

consumers of vitamin C supplement products in Jakarta. This study used non-probability sampling by using 

convenience sampling. The number of samples obtained by using Google Form is 200 samples. The 

measurement of each indicator uses a 5-point-Likert-scale, and the collected data were analyzed using Partial 

Least Square-Structural Equation Modeling. This study concluded that health consciousness and e-WOM could 

predict consumers' intention to purchase Vitamin C supplements. Still, the perceived risk of Covid-19 cannot 

indicate the intent to acquire Vitamin C supplements consumers positively. 

 

Keywords: Purchase intention, health consciousness, perceived risk of Covid-19, e-WOM 

  

Abstrak 

 

Sejak Maret 2020, masyarakat Indonesia telah dilanda oleh pandemi Covid-19 yang sangat berdampak pada 

kehidupan masyarakat di setiap provinsi, salah satunya di Jakarta, yang memiliki banyak penduduk, merupakan 

pusat perekonomian dan ibu kota. Pandemi telah memakasa masyarakat untuk memulai kebiasaan yang baru dan 

lebih sehat, seperti membeli produk kesehatan untuk memulai pola hidup yang sehat dalam rangka melindungi 

diri dari paparan Covid-19. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris pengaruh health 

consciousness, perceived risk of Covid-19, dan e-WOM terhadap intensi membeli suplemen Vitamin C. Desain 

penelitian yang digunakan merupakan deskriptif konklusif. Populasi penelitian ini merupakan konsumen produk 

suplemen Vitamin C di Jakarta. Penelitian ini menggunakan non-probability sampling berupa convenience 

sampling. Jumlah sampel yang diperoleh dengan menggunakan Google Form sebanyak 200 sampel. Setiap 

indikator menggunakan skala likert 5 poin dan data yang diperoleh kemudian dianalisis dengan menggunakan 

metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling. Penelitian ini menyimpulkan bahwa health 

consciousness dan e-WOM dapat memprediksi intensi membeli konsumen suplemen Vitamin C tetapi perceived 

risk of Covid-19 tidak dapat memprediksi intensi membeli konsumen suplemen Vitamin C secara positif. 

 

Kata kunci: Intensi membeli, health consciousness, perceived risk of Covid-19, e-WOM 

 

1. Pendahuluan 

Sejak Maret 2020, masyarakat Indonesia mulai dilanda oleh pandemi Covid-19. Pandemi sangat 

berdampak terhadap kehidupan masyarakat, sehingga memaksa mereka untuk memulai sebuah 

kebiasaan baru yang lebih sehat. Jakarta merupakan salah satu kota yang paling merasakan dampak 

pandemi karena peningkatan jumlah kasus harian yang seringkali lebih tinggi dibandingkan dengan 
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provinsi lain.  Meskipun kondisi tersebut dapat dikatakan sebagai konsekuensi dari kota Jakarta yang 

berfungsi sebagai pusat pemerintahan, pusat perekonomian, dan menjadi rumah untuk lebih dari 

sepuluh juta penduduk pada tahun 2021 (Badan Pusat Statistik, 2022), tetapi peningkatan tersebut 

merupakan sebuah kondisi yang bisa diantisipasi oleh setiap individu. 

 

Meningkatkan imunitas tubuh merupakan sebuah upaya mencegah paparan Covid-19 (Alodokter, 

2020), sehingga masyarakat mulai membeli produk kesehatan dan memulai pola hidup yang sehat. 

Vitamin yang dipercaya dapat meningkatkan daya tahan tubuh telah memotivasi seluruh lapisan 

masyarakat untuk membeli vitamin dengan jumlah yang besar dari berbagai sumber, seperti apotek 

dan toko kesehatan lainnya (Detik, 2020). Selain itu, pola hidup sehat yang sulit untuk dibentuk telah 

menjadikan vitamin sebagai alternatif untuk meningkatkan imunitas tubuh.  

 

Berdasarkan hasil survei Neurosensum (2021), 73% masyarakat Indonesia mengonsumsi lebih  

banyak suplemen selama pandemi, dimana 94% responden mengonsumsi vitamin C selama pandemi. 

Namun, peningkatan konsumsi vitamin C disertai dengan peningkatan produksi vitamin C oleh 

beberapa perusahaan, sehingga meningkatkan persaingan antar perusahaan. Oleh sebab itu, seluruh 

perusahaan Vitamin C harus meningkatkan intensi membeli pada suplemen Vitamin C untuk bertahan 

dalam persaingan. 

  

Menurut Asshidin et al. (2016), intensi membeli diartikan sebagai intensi kebiasaan individu yang 

bergantung pada sikap mereka terhadap norma subjektif yang diasosiasikan dengan kebiasaan 

tersebut. Intensi membeli dapat dipengaruhi oleh beberapa variabel, seperti Vasan (2018) yang 

berpendapat bahwa kepedulian terhadap lingkungan berpengaruh positif terhadap intensi membeli dan 

health consciousness dapat mempengaruhi secara positif intensi membeli. Menurut Jordan et al. 

(2018), fear of identity theft dan perceived risk memiliki pengaruh secara negatif terhadap intensi 

membeli. Lebih lanjut, Ilhamalimy dan Ali (2021) menjelaskan bahwa e-WOM dan trust memiliki 

pengaruh positif terhadap intensi membeli. 

 

Menurut Kim et al. (2021) konsumen yang sadar akan kesehatan cenderung merasa peduli akan 

kesehatan mereka dan tertarik untuk meningkatkan atau mempertahankan kesehatan tersebut dengan 

kebiasaan yang sehat,. Pada penelitian tersebut, dinyatakan bahwa health consciousness memiliki 

peran positif dalam meningkatkan intensi membeli barang yang dapat meningkatkan kesehatan. 

Penelitian Yeon dan Chung (2011) juga menyatakan bahwa kesadaran terhadap kesehatan adalah 

faktor yang paling signifikan untuk mempengaruhi intensi membeli, dan intensi membeli tidak akan 

meningkat jika health consciousness rendah. 

 

Selain health consciousness, faktor lain yang dapat mempengaruhi intensi membeli adalah perceived 

risk. Menurut Chu dan Liu (2021), risiko dan pengalaman terhadap Covid-19 dapat dinilai sebagai 

isyarat untuk tindakan dalam subjek. Menurut Hasan et al. (2017), risiko penyakit adalah 

kemungkinan setiap individu mengalami penyakit-penyakit, seperti MARS dan SARS. Oleh sebab itu, 

membeli suplemen kesehatan, seperti vitamin C, merupakan solusi untuk mencegah risiko terpapar 

Covid-19. Hasil tersebut menunjukan bahwa perceived risk memiliki dampak yang cukup signifikan 

terhadap intensi membeli suatu produk. 

 

Selain perceived risk, faktor lain yang dapat mempengaruhi intensi membeli adalah e-WOM. Dengan 

perkembangan komunikasi yang dimediasi oleh komputer, e-WOM telah berkembang menjadi sebuah 

strategi pemasaran yang dapat mengikutsertakan konsumen pada iklan tidak komersial, membagikan 

dan tempat berdiskusi tentang pengalaman langsung mengenai produk dan perusahaan tertentu 

(Chevalier & Mayzlin, 2006). Menurut Lee et al. (2011), produk yang memiliki penilaian positif akan 

berdampak baik pada penjualan,. Hasil tersebut menunjukan bahwa e-WOM memiliki dampak yang 

signifikan terhadap intensi membeli suatu produk. 

 



Journal Management, Business, and Accounting  
p-ISSN 2086-5090, e-ISSN: 2655-8262 

Vol. 21, No. 1, April  2022 

 

 

113 
 

Berdasarkan hasil studi literatur, penelitian mengenai intensi membeli produk vitamin C masih 

terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara empiris pengaruh health consciousness, 

perceived risk of Covid-19, dan e-WOM terhadap intensi membeli membeli Vitamin C. Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan pemahaman dan pengetahuan mengenai kemampuan 

variabel health consciousness, perceived risk of Covid-19, dan e-WOM dalam memprediksi intensi 

membeli. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan oleh perusahaan 

produk kesehatan dalam melakukan evaluasi terhadap strategi pemasaran yang dilakukan.  

 

2. Literature Review 

2.1 Theory of Planned Behavior 

Penelitian ini mengacu pada Theory of Planned Behavior (TPB) yang merupakan pengembangan dari 

Theory of Reasoned Action (TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980) yang dikembangkan berdasarkan limitasi 

model pertama tentang kebiasaan individu yang mempunyai kehendak untuk mengendalikan perilaku. 

Faktor yang utama pada TPB adalah intensi setiap individu untuk melakukan kegiatan tertentu. Intensi 

diasumsikan menunjukkan motivasi yang mempengaruhi suatu perilaku. Selain itu, intensi merupakan 

indikator keinginan individu untuk mencoba melakukan sebuah perilaku dan upaya yang 

direncanakan untuk melakukan perilaku tersebut. Dengan demikian, semakin tinggi intensi melakukan 

suatu perilaku, semakin tinggi kemungkinan perilaku tersebut direalisasi (Ajzen, 1991). TPB pada 

penelitian ini berfokus dalam membahas attitude towards behavior untuk menciptakan behavior 

intention. Selain itu, penelitian ini mengimplementasikan TPB dalam konteks suplemen kesehatan 

untuk menunjukkan bagaimana sikap terhadap perilaku dapat menciptakan intensi membeli. 

 

2.2 Intensi Membeli 

Asshidin et al. (2016) menyatakan bahwa “Purchase intention is defined as behavioural intention of 

an individual which depends on their attitude toward the behaviour and subjective norms, which are 

associated with the behaviour”. Melalui definisi tersebut, diketahui bahwa intensi membeli diartikan 

sebagai intensi perilaku individu yang bergantung pada sikapnya terhadap norma subjektif dan 

perilaku, yang berhubungan  dengan perilaku tersebut. Pernyataan serupa mengenai intensi membeli 

juga dijelaskan oleh Yunus dan Rashid (2016), “Purchase intention is a consumer behavior that 

appears as a response to objects that show someone’s desire to buy”. Berdasarkan pernyataan 

tersebut, diketahui bahwa intensi membeli adalah perilaku konsumen yang merupakan respon 

terhadap suatu objek yang menunjukan keinginan seseorang untuk membeli. Penelitian ini 

mendefinisikan intensi membeli sebagai perilaku individu yang bergantung pada sikapnya terhadap 

perilaku dan norma subjektif dalam melakukan suatu pembelian. 

 

2.3 Health Consciousness 

Michaelidou dan Hassan (2008) menyatakan bahwa “Health consciousness refers to the 

psychological inclination that motivates consumers to take healthy actions”, yang berarti bahwa 

health consciousness mengacu pada kecenderungan psikologis yang memotivasi konsumen untuk 

melakukan gaya hidup sehat. Menurut Mai dan Hoffman (2012) “Health consciousness is a 

prominent predictor of a person’s actions related to health”. Melalui definisi tersebut, diketahui 

bahwa health consciousness merupakan prediktor penting dari perilaku seseorang yang berhubungan 

dengan kesehatan. Menurut Barauskaite et al. (2018), “Health consciousness refers to the level of an 

individual is focused on maintaining their health”, yang berarti bahwa health consciousness mengacu 

pada tingkat fokus individu dalam mempertahankan kesehatannya. Penelitian ini menyimpulkan 

health consciousness sebagai kecenderungan psikologis yang menunjukkan tingkat fokus individu 

untuk melakukan gaya hidup sehat. 

 

2.4 Perceived Risk of Covid-19 

Zhang et al. (2018) menyatakan bahwa “Perceived risk can be understood as the subjective 

assessment of the probability of encountering a threat and the consequences and danger of this 



Journal Management, Business, and Accounting  
p-ISSN 2086-5090, e-ISSN: 2655-8262 

Vol. 21, No. 1, April  2022 

 

 

114 
 

threat”. Berdasarkan pernyataan tersebut, perceived risk dapat dimengerti sebagai penilaian subjektif 

mengenai kemungkinan menghadapi risiko dan konsekuensi dari risiko tersebut. Menurut Han et al. 

(2019) “Perceived risk has long been considered to be a key factor influencing consumers decision-

making and behavior”. Perceived risk telah sejak lama dipertimbangkan sebagai faktor kunci yang 

mempengaruhi pengambilan keputusan dan perilaku konsumen. Penelitian ini mendefinisikan 

perceived risk of Covid-19 sebagai penilaian subjektif mengenai kemungkinan menghadapi risiko dan 

konsekuensi dari risiko yang berupa terpapar Covid-19. 

 

2.5 E-WOM 

Menurut Chevalier dan Mayzlin (2006) “With the growth of the computer-mediated communication, 

eWOM has emerged as a way for customer to engage in non-commercial advertising, share and 

discuss direct experience about the specific product and brand”. Berkembangnya komunikasi melalui 

jaringan internet telah memunculkan e-WOM sebagai sebuah media bagi konsumen untuk 

berinteraksi dengan iklan non-komersial dan mendiskusikan pengalaman tentang produk atau merek 

tertentu. Definisi e-WOM menurut Park dan Lee (2008) berupa “. . . when eWOM communication 

about a brand is favorable, customer are expected to consider the brand for the consumption purpose 

and vice-versa”. Melalui definisi tersebut, diketahui bahwa ketika komunikasi e-WOM berisi tentang 

merek yang diminati, konsumen akan mempertimbangkan untuk mengonsumsi suatu produk, dan 

sebaliknya. Penelitian ini menyimpulkan e-WOM sebagai sebuah bentuk komunikasi melalui jaringan 

internet yang merupakan media untuk berinteraksi mengenai suatu produk atau merek. 

 

2.6 Kaitan antara Health Consciousness dan Intensi Membeli 

Menurut Lin (2014), kesadaran konsumen tentang pola hidup yang sehat terus meningkat dan 

konsumen mulai mempersepsikan kesehatan pada makanan sebagai atribut penting dan mulai 

membeli produk kesehatan. Konsumen yang sadar akan kesehatannya akan termotivasi untuk 

meningkatkan dan mempertahankan kesehatannya dengan melakukan perilaku yang sehat, seperti 

mengonsumsi makanan sehat (Kim et al., 2021). Kondisi tersebut sesuai dengan penelitian ini, dimana 

konsumen yang sadar akan kesehatannya akan membeli suplemen kesehatan, seperti vitamin C, untuk 

mempertahankan kesehatannya dan mencegah penularan virus Covid-19. Di sisi lain, konsumen yang 

kurang memiliki health consciousness akan kurang termotivasi untuk mempertahankan kesehatan 

mereka (Michaelidou & Hassan, 2008) dan lebih memilih makanan atau produk yang tidak sehat 

(Prasad et al., 2008). 

H1: Health consciousness dapat memprediksi secara positif terhadap intensi membeli. 

 

2.7 Kaitan antara Perceived Risk of Covid-19 dan Intensi Membeli 

Menurut Marafon et al. (2018), mayoritas penelitian menemukan bahwa pengaruh perceived risk 

terhadap intensi bersifat negatif, seperti pada konteks pariwisata (Rittichainuwat & Chakraborty, 

2009). Namun, penelitian ini menghipotesiskan bahwa semakin tinggi perceived risk of Covid-19 

pada individu, semakin tinggi juga intensi membeli produk suplemen kesehatan untuk mencegah 

risiko penularan Covid-19 seperti yang ditunjukkan pada penelitian Aji et al. (2020) mengenai e-

wallet. Menurut Thilina dan Gunawardane (2019), perceived risk ditentukan oleh ambiguitas subjektif 

terhadap suatu konsekuensi, dimana konsumen akan mempunyai beberapa tujuan pembelian atau 

ekspektasi dari suatu pembelian. Pada penelitian ini, konsumen membeli suplemen vitamin C dengan 

ekspektasi untuk mengurangi risiko terpapar virus Covid-19.  

H2: Perceived risk of Covid-19 dapat memprediksi secara positif terhadap intensi membeli. 

 

2.8 Kaitan antara e-WOM dan Intensi Membeli 

Berkembangnya media elektronik secara kuat dan sumber informasi yang dapat dipercaya (Shukla, 

2011), telah mengurangi risiko yang disadari konsumen ketika membeli sebuah produk, sehingga 

intensi membeli dan pengambilan keputusannya dapat dipengaruhi secara lebih jauh (Wibowo, 2015). 

Menurut Park dan Lee (2008), ulasan online berperan  sebagai penyedia informasi dan rekomendasi 

yang kuat dan secara signifikan dapat meningkatkan intensi membeli dan pembelian secara langsung. 
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Chevalier dan Mayzlin (2006) menunjukan bahwa e-WOM sangat berpengaruh terhadap intensi 

membeli pada dua toko buku online, dimana komunikasi online berpengaruh signifikan terhadap 

intensi tersebut. Lebih lanjut, Yaylc dan Bayram (2012) berpendapat bahwa membaca ulasan 

memberikan pengaruh positif terhadap pembeli online dan meningkatkan frekuensi pembelian. 

H3: e-WOM dapat memprediksi secara positif terhadap intensi membeli 

 

Berdasarkan kaitan antar variabel dan hipotesis yang dikembangkan, penelitian ini dilakukan dengan 

model penelitian yang ditunjukkan pada Gambar 1. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber : Data Diolah, 2022 

 

3. Metodologi Penelitian 

Dalam penelitian ini, penelitian deskriptif digunakan sebagai desain penelitian dengan pendekatan 

cross-sectional. Penelitian deskriptif adalah penelitian dengan tujuan untuk mendeskripsikan suatu 

hal, biasanya karakteristik dari suatu kelompok, seperti konsumen, organisasi, atau area pasar 

(Malhotra, 2015). Lebih lanjut, penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan 

teknik pengambilan sampel convenience sampling.  

 

Populasi merupakan sekumpulan elemen yang memiliki karakteristik serupa yang hendak diamati 

oleh peneliti (Malhotra, 2015). Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen Vitamin C di Jakarta, 

sementara sampel pada penelitian ini adalah konsumen Vitamin C yang berdomisili di Jakarta. 

Penelitian ini menentukan ukuran sampel dengan mengacu pada Hair et al. (2014), yaitu ukuran 

sampel minimal berjumlah 100 sampel. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner 

online melalui Google Form. Alhasil, terkumpul sebanyak 178 responden yang memenuhi kriteria. 

Selanjutnya, dalam kuesioner yang digunakan, terdapat 5 indikator health consciousness, 5 indikator 

perceived risk of Covid-19, 5 indikator e-WOM, dan 5 indikator intensi membeli. Tabel 1 akan 

menjabarkan indikator tersebut.  

 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 

No. Item Kode Skala Sumber 

1. Variabel Health Consciousness 

 
Saya selalu membeli produk yang tidak mempunyai efek 

samping. 
HCS1 Interval Vasan (2018) 
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Saya berharap dapat berumur panjang dengan kesehatan 

yang baik. 
HCS2 

Kesehatan hal yang penting untuk saya. HCS3 

Saya lebih ingin memakai produk yang akan 

meningkatkan imunitas dan stamina saya. 
HCS4 

Membeli produk yang tidak sehat membuat saya merasa 

akan mengalami masalah dalam kesehatan. 
HCS5 

2. Variabel Perceived Risk of Covid-19 

 

Saya takut terkena virus Covid-19. PR1 

 

Interval 

 

 

 

Jordan et al. 

(2018) 

Jika tidak memakai masker membuat saya merasa 

tidak aman pada virus Covid-19 memiliki integritas 

yang tinggi. 

PR2 

Saya takut virus Covid-19 membuat tubuh saya sakit. PR3 

Saya takut virus Covid-19 membuat saya 

mengeluarkan uang lebih untuk pengobatan. PR4 

Saya takut jika terkena Covid-19 membuat saya 

harus berdiam diri di rumah. PR5 
 

3. VAriabel e-WOM 

 

Saya sering membaca ulasan produk ini di internet 

yang dituliskan oleh konsumen untuk mengetahui 

produk atau merek apa yang memberikan kesan baik. 

EM1 

Interval 

Bambauer-

Sache dan 

Mangold 

(2011) 

Saya sering membaca ulasan produk ini di internet 

yang ditulis oleh konsumen untuk memastikan saya 

membeli produk atau merek yang tepat. 

EM2 

Apabila saya tidak membaca ulasan produk ini di 

internet yang ditulis oleh konsumen ketika saya akan 

membeli produk atau merek, saya akan cemas atas 

keputusan saya. 

EM3 

Ketika saya membeli suatu produk atau merek ini, 

ulasan produk di internet yang ditulis oleh konsumen 

membuat saya yakin dan percaya diri atas pembelian 

yang dilakukan. 

EM4 

Saya sering mengumpulkan informasi dari ulasan 

produk ini di internet yang ditulis oleh konsumen 

sebelum saya membeli produk ini. 

EM5 

4. Variabel Intensi Membeli 

 

Saya lebih memilih membeli produk ini dibanding 

produk lain. 
PI1 

Interval 

Shukla (2010); 

Agmeka et al. 

(2019) 

Saya mau merekomendasikan ke orang lain untuk 

membeli suatu produk. 
PI2 

Saya mau membeli produk ini di masa yang akan 

datang. 
PII3 

Saya berkeinginan untuk terus membeli produk ini. PI4 

Saya memiliki kemauan untuk membeli produk ini. PI5 

Sumber : Data Diolah , 2022 

 

Skala pengukuran yang digunakan adalah skala likert. Menurut Malhotra (2015), skala likert adalah 

skala pengukuran non-komparatif, dimana terdapat 5 kategori skor, yaitu skor 1 menunjukkan bahwa 

responden sangat tidak setuju, skor 2 menunjukkan bahwa responden tidak setuju, skor 3 

menunjukkan bahwa responden bersifat netral, skor 4 menunjukkan bahwa responden setuju, dan skor 

5 menunjukkan bahwa responden sangat setuju.  

 

Lebih lanjut, metode analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square-Structural Equation 

Modelling (PLS-SEM). PLS-SEM adalah sebuah teknik untuk menguji hubungan antar variabel. PLS-
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SEM terdiri dari dua pengujian, yakni pengujian outer model dan pengujian inner model. Pengujian 

ini dilakukan dengan menggunakan software Smart PLS 3. 
 

4. Hasil dan Pembahasan 

Responden pada penelitian ini mayoritas merupakan wanita, berusia 21-25 tahun, merupakan 

pelajar/mahasiswa, dan berdomisili di Jakarta Barat. Selain itu, mayoritas responden melakukan 

belanja per bulan sebanyak lebih dari Rp1.500.000 dan memilih suplemen Vitamin C karena 

kualitasnya yang terjamin dibandingkan dengan produk lain.  

 

Selanjutnya, sebelum melakukan analisis data, syarat validitas dan reliabilitas harus terpenuhi pada 

data yang digunakan. Analisis validitas dan reliabilitas merupakan bagian dari outer-model analysis. 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk menunjukkan bahwa data yang digunakan yang sesuai 

dengan kenyataan sebenarnya (valid) dan dapat diandalkan (reliabel).  

 

Tabel 2. Hasil Analisis Convergent Validity  

Variabel Indikator Factor Loadings AVE 

Health Consciousness 

HCS1 0,814 

0,577 HCS4 0,876 

HCS5 0,549 

Perceived Risk of Covid-19 

PR1 0,864 

0,577 PR2 0,773 

PR3 0,842 

PR4 0,632  

PR5 0,656  

e-WOM 

EM1 0,893 

0,772 EM2 0,915 

EM3 0,844 

EM4 0,851  

EM5 0,886  

Intensi Membeli 

PI1 0,827 

0,707 
PI2 0,836 

PI3 0,834 

PI4 0,846 

PI5 0,861  

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Dalam mengukur validitas, dapat menggunakan convergent validity dan discriminant validity. 

Convergent validity memiliki tujuan untuk mengukur bagaimana korelasi indikator dengan 

konstruknya. Convergent validity dapat dilihat dari factor loadings  dan Average Variance Extracted 

(AVE). Nilai factor loadings distandarisasi dengan lebih dari 0,5, sementara nilai AVE harus 0,5 atau 

lebih besar (Ghozali, 2012). Sementara itu, discriminant validity digunakan untuk mengukur 

perbedaan antara sebuah konstruk dengan konstruk lainnya (Hair et al. 2019). Discriminant validity 

dapat dilihat menggunakan analisis Fornell-Larcker criterion. Fornell-Larcker criterion dapat 

dikatakan terpenuhi apabila variansi pada suatu konstruk lebih besar dibandingkan dengan konstruk 

lainnya (Hair et al. 2019). 

 

Hasil pengujian factor loadings pada Tabel 2 menunjukkan bahwa setiap indikator memenuhi kriteria 

karena bernilai lebih dari 0,5. Namun, hasil tersebut merupakan hasil pengolahan data setelah 

mengeliminasi indikator HCS2 dan HCS3 karena tidak memenuhi kriteria. Selain itu, berdasarkan 

Tabel 3, varian setiap konstruk memiliki nilai lebih besar ketika diukur dengan konstruk itu sendiri 
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dibandingkan dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa analisis Fornell-

Larcker criterion memenuhi kriteria. 

 

Tabel 3. Hasil Analisis Discriminant Validity  

Variabel E-WOM 
Health 

Consciousness 

Intensi 

Membeli 

Perceived Risk 

of Covid-19 

E-WOM 0,878 

Health Consciousness 0,579 0,759 

Intensi Membeli 0,570 0,665 0,841 

Perceived Risk of Covid-19 0,389 0,561 0,425 0,759 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Selanjutnya, Sekaran dan Bougie (2016) menyatakan bahwa analisis reliabilitas dilakukan untuk 

menguji konsistensi dan stabilitas indikator yang digunakan. Reliabilitas pada penelitian ini diukur 

dengan dua pendekatan, yaitu Cronbach’s alpha dan composite reliabilities. Dalam pengukuran 

Cronbach’s alpha, dapat dikatakan memenuhi apabila nilainya lebih dari 0,6, sementara composite 

reliabilities dikatakan memenuhi kriteria jika lebih besar dari 0,6 (Henseler et al., 2009). Tabel 4 

menunjukkan hasil analisis reliabilitas. 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliabilities 
Keterangan 

E-WOM 0,926 0,944 Reliabel 

Health Consciousness 0,635 0,923 Reliabel 

Intensi Membeli 0,897 0,897 Reliabel 

Perceived Risk of Covid-19 0,812 0,870 Reliabel 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Tabel 4 menjelaskan bahwa seluruh variabel bersifat reliabel karena nilai Cronbach’s alpha dan 

composite reliabilities lebih dari 0,6. Setelah outer-model analysis terpenuhi, selanjutnya diperlukan 

pengujian inner-model analysis yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel (Hair et 

al., 2019). Inner model terdiri dari uji koefisien determinansi (R
2
), uji predictive relevance (Q

2
), 

analisis effect size (f
2
), analisis path coefficient dan pengujian hipotesis penelitian. Hasil inner-model 

analysis disajikan pada Tabel 5 sampai dengan 10.   

 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinansi (R
2
) 

Variabel R-Square Keterangan 

Intensi Membeli 0,498 Sedang 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Uji koefisien determinansi (R
2
) pada Tabel 5 menunjukkan nilai R-Square sebesar 0,498 atau 49,8%, 

sehingga menurut Hair et al. (2019) dapat dikategorikan sedang. Nilai tersebut berarti bahwa 49,8% 

perubahan pada variabel intensi membeli dapat dijelaskan oleh health consciousness, perceived risk of 

Covid-19, dan e-WOM, sementara 50,2% lainnya dijelaskan oleh variabel lain. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Predictive Relevance (Q
2
) 

Variabel Q-Square 

Intensi Membeli 0,337 

Sumber: Data Diolah (2022)     
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Selanjutnya, menurut Hair et al. (2019), predictive relevance (Q
2
) adalah pengujian yang digunakan 

untuk menilai kemampuan prediksi suatu model. Berdasarkan Tabel 6, nilai Q
2
 sebesar 0,337. Nilai 

tersebut lebih dari 0, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel yang dikaji pada penelitian ini dapat 

memprediksi model dengan baik. 

 

Tabel 7. Hasil Analisis Effect Size (f
2
) 

Variabel f
2
 Keterangan 

e-WOM  Intensi Membeli 0,093 Lemah 

Health Consciousness  Intensi Membeli 0,248 Kuat 

Perceived Risk of Covid-19  Intensi Membeli  0,009 Lemah 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Lebih lanjut, berdasarkan Tabel 7, variabel e-WOM  memiliki efek lemah terhadap intensi membeli 

karena memiliki nilai f
2
 sebesar 0,093. Hasil serupa juga didapatkan dari pada variabel perceived risk 

of Covid-19 yang memiliki efek lemah dengan nilai sebesar 0,009. Lebih lanjut, variabel health 

consciousness memiliki efek kuat karena memiliki nilai f
2
 sebesar 0,248.  

 

Tabel 8. Hasil Analisis Path Coefficient 

Variabel Path 

Coefficient 
Keterangan 

Health Consciousness  Intensi Membeli 0,469 Positif 

Perceived Risk of Covid-19  Intensi Membeli 0,079 Positif 

e-WOM Intensi Membeli 0,267 Positif 

Sumber: Data Diolah (2022)  

 

Tabel 8 dan Gambar 2 menunjukkan bahwa health consciousness, perceived risk of Covid-19, dan e-

WOM memberikan pengaruh positif terhadap intensi membeli. Health consciousness memberikan 

pengaruh sebesar 0,469, perceived risk of Covid-19 memberikan pengaruh sebesar 0,079, dan e-

WOM memberikan pengaruh sebesar 0,267. Dengan demikian, health consciousness merupakan 

variabel yang memberikan pengaruh terbesar terhadap intensi membeli. 

 

Tabel 9. Hasil Pengujian Hipotesis  

Variabel t-statistics p-value Keterangan 

Health Consciousness  Intensi Membeli 5,196 0,000 Tidak ditolak 

Perceived Risk of Covid-19  Intensi Membeli 0,800 0,424 Ditolak 

e-WOM Intensi Membeli 3,381 0,001 Tidak ditolak 

Sumber: Data Diolah (2022) 

 

Selanjutnya, Tabel 9 menunjukkan bahwa hipotesis pertama tidak ditolak karena nilai t-statistics 

sebesar 5,196 dan p-value sebesar 0,000. Hasil tersebut sesuai dengan kriteria yang ditetapkan bahwa 

t-statistics harus bernilai lebih dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05 (Hair et al., 2019). Dengan 

demikian, variabel health consciousness dapat memprediksi secara positif terhadap intensi membeli 

Vitamin C. 

 

Setiap individu yang memiliki kesadaran tentang kesehatannya akan mulai mempersepsikan 

kesehatan sebagai atribut yang penting dalam kehidupannya, dan memotivasi individu tersebut untuk 

mulai membeli produk kesehatan, seperti Vitamin C. Kondisi tersebut sesuai dengan penelitian Ling 

et al. (2019) bahwa individu yang sadar akan pentingnya kesehatan dan mau meningkatkan kesehatan 

akan mengkonsumsi suplemen kesehatan. Kondisi tersebut juga sesuai dengan Theory of Planned 

Behaviour yang menjelaskan bahwa health consciousness akan membentuk intensi untuk membeli 
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produk kesehatan, seperti Vitamin C. Semakin tinggi health consciousness, semakin tinggi 

kecenderungan untuk membeli Vitamin C. 

 

Gambar 2. Hasil Analisis Path Coefficient 

 
Sumber : Data Diolah, 2022 

 

Hasil berbeda ditunjukkan pada hipotesis kedua, yaitu hipotesis ditolak karena nilai t-statistics sebesar 

0,800 dan p-value sebesar 0,424. Dengan demikian, perceived risk of Covid-19 tidak dapat 

memprediksi secara positif terhadap intensi membeli Vitamin C. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

konsumen membeli Vitamin C tidak dikarenakan rasa takut terhadap virus Covid-19, tetapi karena 

alasan kesehatan lainnya. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian Keni dan Wilson (2020) yang 

menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh antara perceived risk of Covid-19 terhadap intensi 

membeli. Selain itu, terdapat beragam produk kesehatan lainnya yang lebih efektif dalam mengurangi 

dampak dan mencegah virus Covid-19, sehingga intensi membeli suplemen Vitamin C tidak 

dipengaruhi oleh perceived risk of Covid-19. Lebih lanjut, kandungan gula yang tinggi pada suplemen 

Vitamin C juga menyebabkan produk tersebut dikonsumsi sebagai permen. Selain itu, hasil tersebut 

tidak sesuai dengan Theory of Planned Behaviour yang menjelaskan bahwa setiap individu 

melakukan kegiatan karena dimotivasi oleh intensi tertentu. 

 

Hipotesis ketiga tidak ditolak karena nilai t-statistics dan p-value sudah memenuhi kriteria sebesar 

3,381 dan 0,001.  Dengan demikian, e-WOM dapat memprediksi secara positif terhadap intensi 

membeli Vitamin C. Pada zaman modern ini, internet sangat berpengaruh terhadap keputusan 

masyarakat, khususnya pengambilan keputusan terhadap suatu produk. Banyaknya ulasan online 

mengenai suatu produk dapat memberikan dorongan untuk membeli produk tersebut, sehingga 

semakin tinggi e-WOM, semakin tinggi intensi membeli suatu produk. Hasil tersebut sesuai dengan 

penelitian Kristinawati dan Keni (2021) yang menjelaskan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap 

intensi membeli. Ulasan melalui media sosial yang mengikuti perkembangan virus Covid-19 tersebut 

juga menyebabkan produk kesehatan mengalami peningkatan intensi pembelian, termasuk Vitamin C 

yang diulas sebagai suplemen kesehatan yang dapat mencegah penyakit Covid-19. Lebih lanjut, hasil 
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tersebut sesuai dengan Theory of Planned Behaviour, dimana ulasan online mengenai produk 

kesehatan selama pandemi Covid-19 sangat mempengaruhi intensi membeli Vitamin C karena 

konsumen merasa percaya dengan ulasan online tersebut.  

 

Hasil penelitian ini memberikan tambahan informasi kepada perusahaan suplemen Vitamin C 

mengenai pengaruh health consciousness, perceived risk of Covid-19, dan eWOM terhadap intensi 

membeli produk Vitamin C. Perusahaan dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat untuk 

meningkatkan intensi membeli dengan memperhatikan variabel health consciousness dan e-Wom. 

 

5. Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data, dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: (1) Health consciousness 

dapat memprediksi secara positif intensi membeli Vitamin C; (2) Perceived risk of Covid-19 tidak 

dapat memprediksi secara positif intensi membeli Vitamin C; (3) e-WOM dapat memprediksi secara 

positif intensi membeli suplemen Vitamin C.  

 

Sementara itu, penelitian ini menyarankan perusahaan produk kesehatan untuk menyempurnakan dan 

mengevaluasi strategi pemasaran dengan memperhatikan beberapa faktor yang dapat menciptakan 

intensi membeli dalam rangka meningkatkan daya saing dalam sektor suplemen kesehatan yang 

memiliki banyak pesaing dan menjual produk yang serupa.   

 

Perusahaan Vitamin C perlu meningkatkan dan memperhatikan health consciousness konsumen, 

seperti meningkatkan kegiatan pemasaran dengan disertai informasi mengenai pentingnya menjaga 

kesehatan dan pentingnya Vitamin C dalam menjaga kesehatan. Melalui strategi tersebut, konsumen 

diharapkan akan lebih memperhatikan kesehatan mereka dan lebih memahami khasiat Vitamin C, 

sehingga semakin tinggi health consciousness konsumen, semakin tinggi intensi konsumen untuk 

membeli Vitamin C. 

 

Penelitian ini menemukan bahwa perceived risk of Covid-19 tidak dapat memprediksi intensi 

membeli secara positif, sehingga disimpulkan bahwa konsumen membeli Vitamin C tidak 

dikarenakan rasa takut terhadap virus Covid-19, tetapi karena alasan kesehatan lainnya. Oleh sebab 

itu, perusahaan Vitamin C dapat melakukan promosi dalam bentuk testimoni konsumen yang telah 

mengkonsumsi Vitamin C untuk mencegah atau membantu penyembuhan Covid-19, sehingga 

konsumen bisa mengetahui kegunaan Vitamin C dalam pencegahan Covid-19 dan dapat menjadi nilai 

tambah pada konsumen untuk meningkatkan intensi membeli Vitamin C.  

 

Perusahaan Vitamin C perlu meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan e-WOM, 

seperti melakukan pemasaran melalui media sosial tentang produk Vitamin C. Promosi melalui media 

sosial, seperti Instagram dan Tiktok, dapat menjadi alternatif karena terdapat banyak pelanggan yang 

bisa dijangkau melalui platform tersebut, sehingga media sosial dapat digunakan untuk memotivasi 

pelanggan untuk melakukan E-WOM, dan pada akhirnya diharapkan dapat meningkatkan intensi 

membeli Vitamin C.  

 

Pada  penelitian ini, variabel independen yang diteliti hanya terbatas pada health consciousness, 

perceived risk of Covid-19, dan e-WOM. Penelitian ini menyarankan penelitian selanjutnya untuk 

memperluas cakupan penelitian, sehingga dapat diperoleh informasi yang lebih lengkap, seperti 

mengkaji variabel independen lain yang dapat mempengaruhi intensi membeli, seperti perceived 

usefulness dan trust (Ventre & Kolbe, 2020). Selain itu, penelitian selanjutnya dapat mengkaji 

pengaruh moderasi ataupun mediasi, seperti perceived knowledge dan attitude yang dilakukan oleh 

Hoque dan Alam (2018). 
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Lebih lanjut, responden penelitian ini hanya sebanyak 178 konsumen Vitamin C di Jakarta karena 

keterbatasan waktu dan biaya dalam pelaksanaan pengumpulan data. Oleh sebab itu, penelitian 

selanjutnya dapat memperluas cakupan responden, seperti responden yang tinggal di negara lain 

ataupun responden yang melakukan pembelian secara online, seperti yang dilakukan oleh Aji et al. 

(2020) untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi intensi membeli di negara lain. 

Selain itu, penelitian selanjutnya dapat meningkatkan jumlah sampel untuk memperoleh hasil yang 

lebih baik dan akurat. Terakhir, penelitian selanjutnya dapat meneliti produk suplemen kesehatan 

yang lain. 
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