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Abstrak - Handseal merupakan merek sarung tangan yang dijual di 

Indonesia. Namun seiring berjalannya waktu muncul berbagai pesaing 

dari produk serupa. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui adanya pengaruh professional advice, family and friend’s 

opinion, price dan brand experience terhadap purchase intention pada 

Handseal di Indonesia. Jenis penelitian yang digunakan adalah 

penelitian kuantitatif dengan sampel sebesar 100 responden. 

Pengumpulan data menggunakan angket melalui basis daring. Teknik 

pengolahan serta analisis data menggunakan aplikasi Smart PLS. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa price berpengaruh terhadap purchase 

intention. Sedangkan family and friend’s opinion tidak berpengaruh 

terhadap purchase intention. 

 
Kata Kunci - Professional Advice, Family and Friend’s Opinion, 

Price, Brand Experience, Purchase Intention 

 
PENDAHULUAN 

 
Saat ini dunia sedang dilanda oleh krisis ekonomi yang 

disebabkan oleh pandemi COVID-19. Felsenthal (2020) menjelaskan 

bahwa guncangan cepat dan masif dari pandemi virus corona dan 

langkah-langkah penghentian untuk menahannya telah 

menjerumuskan ekonomi global ke dalam kontraksi yang parah. 

Menurut perkiraan bank dunia, ekonomi global akan menyusut 5,2% 

tahun ini. Kegiatan ekonomi di antara negara-negara maju 

diperkirakan akan menyusut 7% pada tahun 2020 karena permintaan 

dan penawaran domestik, perdagangan, dan keuangan telah sangat 

terganggu. Data dari yahooberita (2020) negara berkembang dan 

negara berkembangdiperkirakan akan menyusut 2,5% tahun ini, 

kontraksi pertama mereka sebagai sebuah grup dalam setidaknya enam 

puluh tahun. Pendapatan per kapita diperkirakan turun 3,6%, yang 

akan membuat jutaan orang jatuh miskin tahun ini. 

Rizal (2020) menjelaskan bahwa COVID-19 tidak hanya 

berdampak terhadap perekonomian dunia namun juga perekonomian 

Indonesia secara spesifik. Dikatakan bahwa seluruh sektor 

Perekonomian di Indonesia terkena dampak dari COVID-19. Terjadi 

kemerosotan pada beberapa lini bisnis dan yang paling terdampak 

adalah sektor pariwisata. COVID-19 memberikan dampak penurunan 

terhadap perekonomian Indonesia secara menyeluruh sehingga 

ekonomi Indonesia dikatakan mengalami minus 5.32% pada kuartal 

kedua 2020. Data dari Kompas (2020) menunjukkan bahwa terjadi 

tingkat pengangguran yang meningkat akibat serangan pandemi 

COVID19. 

Meskipun pandemik COVID-19 memberikan dampak buruk 

berupa kemerosotan ekonomi secara global namun faktanya terdapat 

beberapa sektor ekonomi yang justru mengalami pertumbuhan pesat. 

Pertumbuhan pesat dialami oleh sektor kesehatan. Amenan (2020) 

dalam artikel berita satu menjelaskan bahwa justru pemerintah 

Indonesia tertolong akibat peningkatan ekonomi dari sektor penjualan 

alat kesehatan. Di tengah parahnya pandemi COVID-19, masyarakat 

semakin membutuhkan berbagai macam peralatan dan perlengkapan 

medis. Oleh karenanya saat ini industri perdagangan perlengakapan 

dan alat kesehatan mengalami pertumbuhan permintaan yang sangat 

pesat domestik dari pasar. Salah satu bentuk perlengkapan medis yang 

sangat dibutuhkan saat ini, khususnya oleh tenaga kesehatan adalah 

sarung tangan. Sarung tangan juga dibutuhkan oleh banyak perusahaan 

dan pabrik untuk mencegah penularan COVID-19. Olavia (2020) 

menjelaskan bahwa saat ini pemerintah telah mulai membangun pabrik 

untuk memproduksi sarung tangan kesehatan untuk mengatasi 

peningkatan permintaan domestik dan ekspor. Kapasitas produksi 

pabrik sarung tangan terus ditingkatkan untuk memenuhi permintaan 

yang terus datang, khususnya sarung tangan yang bersifat disposable. 

Seiring dengan permintaan produk sarung tangan kesehatan yang 

semakin meningkat, terjadi juga peningkatan antar merek sarung 

tangan dan kompetisi antar para penjual sarung tangan. Oleh 

karenanya perusahaan penjual sarung tangan harus mampu 

mengetahui bagaimana untuk dapat memasarkan produknya di tengah 

persaingan yang ketat. Shah et al., (2020) menjelaskan bahwa untuk 

dapat mengatasi ketatnya persaingan maka perusahaan perlu untuk 

memaham bagaimana memicu purchase intention dari konsumen. 

Dengan adanya peningkatan purchase intention maka perusahaan akan 

mampu menarik konsumen baru dan sekaligus meningkatkan cakupan 

pangsa pasar perusahaan. Purchase intention merupakan salah satu 

bentuk behavior intention yang mencerminkan perilaku konsumen 

terkait minat beli terhadap suatu produk. Habash dan Dmour (2020) 

menjelaskan bahwa secara garis besar purchase intention seseorang 

tentukan oleh variabel eksternal dan internal. Contoh variabel 

eksternal yang dimaksudkan adalah seperti professional advice, price, 

family and friend’s opinion. Price dianggap sebagai variabel yang 

timbul dari luar diri konsumen dan mempengaruhi purchase intention 

konsumen. Konsumen yang peka akan masalah harga akan 

menggunakan harga sebagai pertimbangan terhadap purchase 

intention. Dalam kaitannya dengan produk sarung tangan, konsumen 

akan mempertimbangkan harga untuk membandingkan produk sarung 

tangan satu dengan yang lain. Konsumen akan menggunakan harga 

untuk bahan pertimbangan purchase intention terhadap produk sarung 

tangan karena tersedianya alternatif merek dan produk yang begitu 

beragam di pasar. 

Keberadaan professional advice juga akan turut mendorong 

purchase intention seseorang. Dalam kaitannya dengan produk sarung 

tangan, saran dari professional seperti tenaga medis akan sangat 

berpengaruh terhadap pembentukan purchase intention. Suatu produk 

sarung tangan yang mendapat rekomendasi dari tenaga kesehatan atau 

professional akan menjadi sasaran pertimbangan dari konsumen 

produk sarung tangan. Hal ini menunjukkan bahwa Professional 

advice merupakan bagian dari faktor eksternal yang mempengaruhi 

purchase intention terhadap produk sarung tangan.  

Faktor eksternal lainnya seperti family and friend’s opinion juga 

akan semakin mempengaruhi purchase intention seseorang. Hal ini 

membuat seorang konsumen dipengaruhi purchase intention dari 

lingkungan terdekatnya yaitu keluarga dan teman. Penggunaan sarung 

tangan merek tertentu oleh pihak keluarga atau teman akan mendorong 

terbentuknya purchase intention terhadap produk sarung tangan 

tersebut. Selain dari faktor eksternal, Habash dan Dmour (2020) juga 
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menguraikan bahwa purchase intention dipengaruhi oleh faktor 

internal seperti brand experience. Pada dasarnya brand experience 

tidak harus dialami langsung oleh konsumen itu sendiri namun juga 

dapat berdasarkan pengalaman menggunakan suatu merek yang 

diterima dari pihak lain (Safeer, et al., 2020). Dalam penelitian ini akan 

dibahas mengenai bagaimana faktor professional advice, price, family 

and friend’s opinion dan brand experience mempengaruhi purchase 

intention dari produk sarung tangan kesehatan Handseal. Penelitian 

serupa yang membahas tentang purchase intention sudah pernah 

dilakukan di America Latin yang diteliti oleh Diallodan Siqueira 

(2017) mengenai brand experience terhadap purchase intention. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa brand experience berpengaruh positif 

terhadap purchase intention di America Latin. Penelitian serupa oleh 

Ghali-Zinoubi dan Toukabrib (2019) meneliti tentang price terhadap 

purchase intention di Arab. Hasil penelitian menunjukan bahwa price 

sangat berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Sarung tangan Latex merek handseal sendiri merupakan barang import 

dari negara malaysia yang di rebranding lagi di Indonesia. Sarung 

tangan ini di import oleh PT. Mahkota Gandatama Perkasayang 

berpusat di kota medan. Merek handseal juga sudah mempunyai ijin 

yang jelas Kemenkes RI AKL 10903611241 sehingga soal kualitas 

sudah tidak perlu diragukan. Handseal juga mengimport sarung tangan 

jenis lain seperti nitrile free powder dan latex free powder. Tetapi 

peminat di Indonesia lebih banyak menggunakan latex powdered 

karena harga yang terjangkau dan kualitas yang bagus. Secara brand 

experience sendiri produk Handseal tidak ada complain sampai 

sekarang hanya memang untuk harga naik turun mengikuti harga 

saingan/pasaran. Penelitian Habash dan Dmour (2019) menunjukan 

bahwa faktor brand experience paling berpengaruh dalam purchase 

intention. 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang ada maka dalam 

penelitian ini akan diamati pengaruh dari variabel professional advice, 

price, family and friend’s opinion dan brand experience terhadap 

purchase intention produk sarung tangan Handseal. 

 

 

Purchase Intention 

Khan, et al., (2020) menguraikan bahwa purchase intention dapat 

didefinisikan sebagai hasrat atau keinginan konsumen untuk membeli 

suatu barang dan hal ini menambahkan nilai dari barang tersebut. 

 

Professional Advice 

Nasihat profesional dijelaskan oleh Schaafsmaet (2005) sebagai, 

"nasehat dari seseorang yang dianggap ahli pada subjek dan yang juga 

akan berkonsultasi dalam rutinitas sehari-hari normal." Dokter dan 

apoteker adalah profesional perawatan kesehatan yang adalah yang 

paling berpengetahuan tentang obat-obatan dan penggunaannya, 

kontraindikasi, tindakan pencegahan dan efek samping (Villakoet, 

2012; Lodorfoset, 2006). 

 

Family and Friend’s Opinion 

Faktor sosial Ini mencerminkan efek langsung atau tidak 

langsung dari masyarakat dan kelompok referensi pada perilaku 

seseorang (Kotler dan Keller, 2016). Pengaruh keluarga, teman dan 

kelompok referensi terhadap perilaku seseorang telah dibahas secara 

menyeluruh dan dapat dipahami melalui teori tindakan beralasan. 

 

Price 

Harga merupakan sejumlah uang yang akan dibayarkan atas 

produk dan jasa yang ditukarkan kepada pelanggan dalam memperoleh 

suatu kegunaan dan manfaat dari memiliki suatu produk dan jasa itu 

sendiri (Kotler et, 2017, p. 210). 

 

Brand Experience 

Safeer et al., (2020) menjelaskan bahwa pengalaman merek 

dapat didefinisikan sebagai subjektif, tanggapan konsumen internal 

(sensasi, perasaan, dan kognisi) dan tanggapan perilaku yang 

ditimbulkan oleh rangsangan yang merupakan bagian dari desain 

merek, identitas, kemasan, komunikasi, dan lingkungan Hidup." Ini 

memiliki empat dimensi: intelektual, perilaku, sensorik dan afektif. 

Dimensi sensorik menjelaskan kecerdasan konsumen yang intuitif dan 

kuat; dimensi afektif melibatkan niat dan emosi; dimensi perilaku 

menceritakan untuk berinteraksi dengan merek; Dimensi intelektual 

menjelaskan bahwa konsumen harus memikirkan merek. 

 

Hubungan Antar Konsep 

Pengaruh Professional Advice terhadap Purchase Intention 

Dalam penelitian, Carey dan Tanwski (2016) dijelaskan bahwa 

professional advice berpengaruh positif dalam purchase intention. 

Berdasarkan penelitian dari Habash dan Dmour (2020) dan Carey dan 

Tanwski (2016) Menjelaskan dari peneliatian tersebut ditemukan 

bahwa variable professional advice berpengaruh positif signifikan 

terhadap purchase intention. Dijelaskan bahwa dalam penelitian 

tersebut ditemukan bahwa konsumen akan selalu meminta pendapat 

dari orang yang lebih berpengalaman dalam membeli barang atau 

melakukan sesuatu yang baru. Oleh karenanya professional advice 

akan sangat penting dalam mempengaruhi purchase intention. Dari 

uraian hasil penelitian terdahulu maka hipotesis penelitian adalah: 

H1: Profesional advice berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention 

 

Pengaruh Price terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan penelitian dari Habash dan Dmour (2020) dan 

Zinoubi dan Toukabri (2019)   Menjelaskan dari peneliatian tersebut 

ditemukan bahwa variable price berpengaruh positif signifikan 

terhadap purchase intention. pengaruh price perlu memeriksa persepsi 

konsumen tentangharga, yang mencerminkan seperti waktu, 

pencarianbiaya dan kenyamanan mempengaruhi purchase intention. 

Hubungan dengan parameter seperti kepuasan pelanggan, loyalitas 

pelanggan, kepercayaan, pengalaman masa lalu danfrekuensi 

pembelian berhubungan dengan price. Sedangkan kepekaan terhadap 

harga berkurang karena kepercayaan pada merek meningkat.  Dalam 

hal inilah price bertindak sebagai faktor eksternal dan mempengaruhi 

timbulnya purchase intention dalam diri konsumen. Dari uraian hasil 

penelitian terdahulu maka hipotesis penelitian adalah: 

H2: price berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 

 

Pengaruh Family and Friend’s Opinion terhadap Purchase 

Intention 

Habash dan Dmour (2020) dijelaskan bahwa pengaruh langsung 

atau tidak langsung dan referensi kelompok mempengaruh purchase 

intention. Dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa family and 

friend’s opinion merupakan hal kedua yang mempengaruh purchase 

intention setelah brand experience. Berdasarkan penelitian dari Habash 

dan Dmour (2020) dan Carey dan Tanwski (2016) Menjelaskan dari 

peneliatian tersebut ditemukan bahwa variable family and friend’s 

opinion berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. 

Kehadiran family and friend’s opinion akan memberikan keyakinan 

dalam diri konsumen dan menimbulkan purchase intention. Dari 

uraian hasil penelitian terdahulu maka hipotesis penelitian adalah: 

H3: family and friend’s opinion berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention 

 

Pengaruh Brand’s Experience terhadap Purchase Intention 
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Diallo dan Siqueira (2017) menjelaskan bahwa brand experience 

merupakan salah satu variabel utama yang berdampak signifikan 

terhadap purchase intention. Dengan adanya pengalaman interaksi 

terhadap brand maka konsumen dapat melakukan penilaian yang 

bersifat obyektif yang didasarkan terhadap pengalaman atau penilaian 

pribadi. Pada dasarnya brand experience tidak selalu harus terjadi dari 

pengalaman pribadi namun juga dapat terjadi pada orang lain yang 

kemudian merekomendasikan suatu brand berdasarkan pengalaman 

yang dimiliki. Berdasarkan penelitian dari Habash dan Dmour (2020) 

dan Diallo dan Siqueira (2017) menjelaskan dari peneliatian tersebut 

ditemukan bahwa variabel brand experience berpengaruh positif 

signifikan terhadap purchase intention Dalam hal ini brand experience 

dinilai sebagai suatu alternatif evaluasi untuk menimbulkan purchase 

intention. Dari uraian hasil penelitian terdahulu maka hipotesis 

penelitian adalah: 

H4: brand experience berpengaruh signifikan  terhadap purchase 

intention 
 

Kerangka Penelitian 

 

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir 

 

METODE PENELITIAN 
 
Jenis Penelitian 

Jenis penelitian merupakan kuantitatif dengan pendekatan 

kausalitas. Pendekatan kausalitas yakni pendekatan penelitian untuk 

melihat pengaruh antara variabel satu dengan variabel lain. Metode 

kuantitatif menggunakan penelitian populasi serta sampel tertentu 

dengan analisis data secara statistik. Dalam penelitian ini akan dicari 

persamaan untuk menjelaskan pengaruh professional advice, price, 

family and friend’s opinion dan brand experience konsumen terhadap 

minat beli produk sarung tangan latex merek Handseal. 

 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi sering kali disebut dengan wilayah generalisasi yang 

terdiri dari objek maupun subjek dimana memiliki kuantitas dan 

karakteristik tertentu. Hal ini ditetapkan oleh penelitian, yang 

kemudian dapat ditarik kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini 

meliputi konsumen sarung tangan latex di Surabaya.  

Jumlah sampel penelitian ditetapkan sesuai pendapat Ferdinand 

(2006) dalam yaitu 5-10 x jumlah indikator variabel. Jumlah indikator 

variabel penelitian ini sebanyak 17 indikator, sehingga jumlah sampel 

penelitian yang ditetapkan adalah 5x17  sampel. Namun dengan 

menggunakan pendekatan Partial Least Square untuk kegiatan 

pengolahan data, maka sesuai rujukan dari Hair, Hult, Ringle, dan 

Sarstedt (2014) yaitu jumlah sampel yang dibutuhkan adalah minimal 

85 responden. Penelitian ini menggunakan 182 responden. 

 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Eksogen 

Variabel eksogen merupakan variabel yang mempengaruhi atau 

yang menjadi penyebab perubahan atau timbulnya variabel endogen 

atau terikat. 

Professional advice (X1), adalah faktor yang berasal dari luar diri 

konsumen yang melandasi keinginan untuk membeli sarung tangan 

latex merek Handseal. Faktor professional advice menurut Habash dan 

Dmour (2020) dapat diukur melalui dimensi dan indikator yaitu: 

X1.1  Membeli berdasarkan rekomendasi tenaga profesional.  

X1.2  Percaya akan pilihan dari tenaga profesional.  

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

1. Sarung tangan latex merek Handseal direkomendasikan oleh 

distributor / toko ALKES. 

2. Dokter/tenaga medis/apoteker menyarankan sarung tangan latex 

merek Handseal 

 

Family and friend’s opinion (X2), adalah faktor yang berasal dari 

luar diri konsumen yang melandasi keinginan untuk membeli sarung 

tangan latex merek Handseal. Faktor menurut family and friend’s 

opinion Habash dan Dmour (2020) dapat diukur melalui dimensi dan 

indikator yaitu: 

X2.1 Membeli berdasarkan rekomendasi dari teman  

X2.2 Membeli berdasarkan rekomenasi dari keluarga  

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

1. Membeli sarung tangan latex merek Handseal karena 

direkomendasikan oleh teman 

2. Membeli sarung tangan latex merek Handseal karena 

rekomendasi Keluarga 

 

Price (X3), adalah faktor yang berasal dari luar diri konsumen 

yang melandasi keinginan untuk membeli sarung tangan latex merek 

Handseal. Price menurut Habash dan Dmour (2020) dapat diukur 

melalui dimensi dan indikator yaitu: 

X3.1 Affordability Mencerminkan bagaimana suatu harga dapat 

terjangkau oleh konsumen 

X3.2 Price to quality mencerminkan pikiran konsumen yang 

membandingkan antara harga yang harus dibayarkan dengan 

kualitas produk yang diperoleh. 

X3.3 Price to benefit. Mencerminkan pikiran konsumen yang 

membandingkan antara  yang harus dibayarkan dengan 

keuntungan yang diperoleh konsumen dari membeli produk 

yang ditawarkan. 

X3.4 Price competitiveness. Merupakan daya kompetisi harga yang 

ditetapkan oleh penjual dibandingkan penjual lainnya. 

Untuk mengukur indikator di atas menggunakan pernyataan: 

1. Menurut saya harga sarung tangan latex merek Handseal 

terjangkau. 

2. Menurut saya harga sarung tangan latex merek Handseal 

sebanding dengan kualitasnya. 

3. Menurut saya harga sarung tangan latex merek Handseal 

sebanding dengan kelebihannya. 
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4. Menurut saya harga sarung tangan latex merek Handseal 

kompetitif dibanding merek lain. 

Brand experience (X4), adalah faktor yang berasal dari dalam 

diri konsumen yang melandasi keinginan untuk membeli sarung 

tangan latex merek Handseal. Brand experience menurut Habash dan 

Dmour (2020) dapat diukur melalui dimensi dan indikator yaitu: 

Sensory 

X4.1 Pandangan bahwa brand berdampak terhadap perasaan 

konsumen.  

X4.2 Adanya perasaan exciting terhadap suatu brand. 

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

1. Saya suka menggunakan sarung tangan latex merek Handseal. 

2. Saya merasa exciting saat menggunakan sarung tangan latex 

merek Handseal. 

 

Affective 

X4.3 Suatu brand mampu mempengaruhi diri konsumen.  

X4.4 Suatu brand memikat hati konsumen. 

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

1. Sarung tangan latex merek Handseal mempengaruhi saya. 

2. Saya tertarik untuk menggunakan sarung tangan latex merek 

Handseal. 

 

Behavioral 

X4.5 Konsumen memiliki attachment terhadap brand.  

X4.6 Brand mampu membangkitkan rasa penasaran dalam diri 

konsumen. 

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

1. Saya lebih memilih untuk sarung tangan latex merek Handseal 

daripada merek lain karena saya sudah merasa cocok. 

2. Sarung tangan latex merek Handseal membangkitkan rasa 

penasaran dalam diri saya. 

 

Intellectual 

X4.7 Penggunaan brand mampu membuat konsumen memberikan 

penilaian terhadap brand yang digunakan.  

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

1. Menurut saya sarung tangan latex merek Handseal adalah merek 

sarung tangan berkualitas. 

 

Variabel Endogen 

Variabel endogen adalah merupakan variabel yang dipengaruhi 

atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel eksogen. 

Purchase intention (Y), merupakan timbulnya niat untuk membeli 

sarung tangan latex merek Handseal. Menurut Pan et al (2010) yang 

diadopsi oleh Wu dan Chang (2016), indikator dari purchase intention 

adalah: 

Y1.1 Saya sangat mungkin melakukan pembelian dari toko online 

pengecer ketika saya membutuhkan sesuatu. 

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

Saya sangat mungkin untuk melakukan pembelian sarung tangan latex 

merek Handseal ketika saya butuh. 

Y1.2 Saya bersedia melakukan pembelian melalui toko online 

pengecer 

Untuk mengukur indikator di atas bisa menggunakan 

pernyataan: 

Saya bersedia melakukan pembelian sarung tangan latex merek 

Handseal. 

 

Metode dan Sumber Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan angket 

Skala pengukuran dalam penelitian meng-gunakan skala likert yang 

berhubungan pendapat dan penilaian responden. Skala likert 

merupakan alat ukur interval dengan lima tingkatan dalam penilaian 

skor dari angka 1–5. 

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan: analisis 

Partial Least Square (PLS) adalah salah satu metode statistika SEM 

berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan permasalahan 

spesifik pada data, seperti contoh ukuran sampel penelitian kecil, 

adanya data yang hilang (missing values), dan multikolinearitas. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan: analisis 

Partial Least Square (PLS) adalah salah satu metode statistika SEM 

berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan permasalahan 

spesifik pada data, seperti contoh ukuran sampel penelitian kecil, 

adanya data yang hilang (missing values), dan multikolinearitas. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada pengujian validitas pada outer model, selain diamati nilai 

dari skor loading yang mewakili validitas konvergen, juga diamati nilai 

validitas berdasarkan crossloading seperti yang disajikan pada tabel 

berikut.  

 

Evaluasi Outer Model 

 

Tabel 1. 

Evaluasi Outer Model 

Variabel Skor Loading Keterangan 

Professional advice 
X1.1 0,821 Valid 

X1.2 0,911 Valid 

Family and friend’s opinion X2.1 0,892 Valid 

 X2.2 0,908 Valid 

Price 
X3.1 0,842 Valid 

X3.4 0,857 Valid 

Brand experience 

X4.1 0,81 Valid 

X4.3 0,77 Valid 

X4.4 0,77 Valid 

X4.6 0,785 Valid 

Purchase intention 
Y2.1 0,885 Valid 

Y2.2 0,829 Valid 

 

Discriminant Validity 

Tabel 2 

Discriminant Validity 
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Brand 

experience 

Family and 

friend’s 

opinion 

Price 
Profesional 

Advice 

Purchase 

intention 

X1.1 0,549 0,203 0,479 0,911 0,479 

X1.2 0,45 0,267 0,29 0,821 0,346 

X2.1 0,346 0,892 0,214 0,211 0,26 

X2.2 0,407 0,908 0,288 0,261 0,281 

X3.1 0,393 0,209 0,842 0,346 0,418 

X3.4 0,496 0,267 0,857 0,43 0,437 

X4.1 0,81 0,315 0,453 0,476 0,441 

X4.3 0,77 0,385 0,413 0,428 0,453 

X4.4 0,77 0,301 0,376 0,441 0,419 

X4.6 0,785 0,311 0,4 0,478 0,433 

Y1.1 0,526 0,296 0,487 0,407 0,885 

Y1.2 0,423 0,214 0,368 0,427 0,829 

 
Dari pengujian crossloading dapat diketahui bahwa seluruh butir 

indikator telah memenuhi syarat sehingga dapat dilanjutkan pada 

pengamatan uji reliabilitas dengan hasil sebagai berikut: 

 

Reliabilitas 

 

Tabel 3 

Uji Reliabilitas 

  
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 
 AVE 

Brand experience 0,791 0,864 0,614 

Family and friend’s 

opinion 
0,765 0,895 0,81 

Price 0,615 0,838 0,722 

Profesional Advice 0,677 0,858 0,752 

Purchase intention 0,642 0,847 0,735 

 

Uji reliabilitas yang dilakukan menunjukkan hasil bahwa seluruh 

variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha >0.6, nilai 

composite reliability >0.7, dan AVE>0.5 sehingga dapat dikatakan 

bahwa seluruh variabel lulus uji reliabilitas. Selanjutnya dilakukan 

pengamatan pada nilai R2 untuk perhitungan nilai Q2. 

 

Evaluasi Inner Model R Square 

Tabel 4 

R-Square 

  R Square 

Purchase intention 0,396 

 

Nilai R2 sebesar 0,396 dari variabel purchase intention 

menunjukkan bahwa seluruh variabel independent yang digunakan 

dalam penelitian ini menjelaskan purchase intention sebesar 39,6%. 

sedangkan sisanya yaitu 60,4% dijelaskan oleh variable lain di luar 

yang digunakan dalam penelitian ini. 

 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk menentukan kausalitas yang 

dikembangkan dalam model yaitu pengaruh variabel eksogen terhadap 

variabel endogen. Pengujian signifikansi dapat diketahui melalui t-

statistic lebih besar dari nilai kritis 1.96  sesuai pada tabel. 

 

Tabel 5 Uji Hipotesis 

Path Coefficients 

  
Original 

Sample (O) 

T 

Statistics 

P 

Values 
Ket 

BE -> PI 0,296 2,809 0,005 Diterima 

FFO -> PI 0,059 0,893 0,372 Ditolak 

P -> PI 0,248 3,596 0,000 Diterima 

PA -> PI 0,184 2,448 0,015  Diterima 

 

Melihat hasil tabel diatas dapat diambil kesimpulan: 

1. Brand experience berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention dilihat dari nilai t-statistic sebesar 2,809 dengan tingkat 

signifikan (p-value) 0,005. Sehingga hipotesis yang menyatakan 

bahwa brand experience berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention dinyatakan diterima dan berpengaruh. 

2. Family and friend’s opinion tidak berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention dilihat dari nilai t-statistic sebesar 0,893 dengan 

tingkat signifikan (p-value) 0,372. Sehingga hipotesis yang 

menyatakan bahwa family and friend’s opinion tidak berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention dinyatakan ditolak dan 

tidak berpengaruh. 

3. Price berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dilihat 

dari nilai T-statistic sebesar 3,596 dengan tingkat signifikan (p-

value) 0,000. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa price 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention” dinyatakan 

diterima dan berpengaruh. 

4. Profesional advice berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention dilihat dari nilai T-statistic sebesar 2,448 dengan tingkat 

signifikan (p-value) 0,015. Sehingga hipotesis yang menyatakan 

bahwa profesional advice berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention” dinyatakan diterima dan berpengaruh. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Professional Advice terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan 

dari professional advice terhadap purchase intention sarung tangan 

handseal. Pada dasanya purchase intention konsumen akan 

dipengaruhi oleh faktor professional advice, khususnya ketika produk 

yang dibeli merupakan produk kesehatan. Kehadiran professional 

advice akan memberikan keyakinan dalam diri konsumen dan 

menimbulkan purchase intention. Konsumen akan selalu meminta 

pendapat dari orang yang lebih berpengalaman dalam membeli barang 

atau melakukan sesuatu yang baru. Oleh karenanya professional 

advice akan sangat penting dalam mempengaruhi purchase intention. 

Dalam penelitian ini didapati bahwa variabel professional advice 

memperoleh nilai mean yang tergolong pada kategori sangat setuju 

dimana nilai mean tertinggi diwakili oleh pernyataan “Sarung tangan 

latex merek Handseal direkomendasikan oleh distributor / toko 

ALKES”. Hasil ini semakin menegaskan bahwa untuk produk sarung 

tangan, konsumen juga sangat memperhatikan saran dari professional. 

Nilai skor loading tertinggi untuk variable professional advice juga 

terdapat pada pernyataan yang sama yang memiliki nilai mean 

tertinggi pada variabel professional advice. Nilai outer loading 

tertinggi dari variabel professional advice adalah 0,911. Berdasarkan 

hasil ini dapat diketahui bahwa profesi dokter dianggap sangat penting 

dalam memberikan saran penggunaan sarung tangan jenis tertentu dan 

oleh karenanya berpengaruh dalam mendorong purchase intention 

konsumen. 
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dipengaruhi oleh faktor professional advice, khususnya ketika produk 

yang dibeli merupakan produk kesehatan. Kehadiran professional 

advice akan memberikan keyakinan dalam diri konsumen dan 

menimbulkan purchase intention. Konsumen akan selalu meminta 

pendapat dari orang yang lebih berpengalaman dalam membeli barang 

atau melakukan sesuatu yang baru. Oleh karenanya professional 

advice akan sangat penting dalam mempengaruhi purchase intention. 

Dalam penelitian ini didapati bahwa variabel professional advice 

memperoleh nilai mean yang tergolong pada kategori sangat setuju 

dimana nilai mean tertinggi diwakili oleh pernyataan “Sarung tangan 

latex merek Handseal direkomendasikan oleh distributor / toko 

ALKES”. Hasil ini semakin menegaskan bahwa untuk produk sarung 

tangan, konsumen juga sangat memperhatikan saran dari professional. 

Nilai skor loading tertinggi untuk variable professional advice juga 

terdapat pada pernyataan yang sama yang memiliki nilai mean 

tertinggi pada variabel professional advice. Nilai outer loading 

tertinggi dari variabel professional advice adalah 0,911. Berdasarkan 

hasil ini dapat diketahui bahwa profesi dokter dianggap sangat penting 

dalam memberikan saran penggunaan sarung tangan jenis tertentu dan 

oleh karenanya berpengaruh dalam mendorong purchase intention 

konsumen. 

 

Pengaruh Price terhadap Purchase intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan 

dari price terhadap purchase intention sarung tangan handseal. Hasil 

ini dapat diartikan bahwa semakin kompetitif dan terjangkau harga 

sarung tangan maka hal tersebut juga akan menyebabkan peningkatkan 

purchase intention dalam diri konsumen. Dalam penelitian ini didapati 

bahwa variabel price memperoleh nilai mean yang tergolong pada 

kategori sangat setuju dimana nilai mean tertinggi diwakili oleh 

pernyataan “Menurut saya harga sarung tangan latex merek Handseal 

kompetitif dibanding merek lain”. Hasil ini menjelaskan bahwa harga 

yang kompetitif merupakan pertimbangan yang sangat penting dalam 

menciptakan dorongan untuk membeli produk Handseal. Nilai skor 

loading tertinggi untuk variabel professional advice yaitu sebesar 

0,857 juga terdapat pada pernyataan yang sama yang memiliki nilai 

mean tertinggi pada variabel price. Seperti yang diketahui bahwa saat 

ini banyak produk sarung tangan medis yang beredar dan masing-

masing tentunya mengklaim kualitas yang dapat dipertanggung 

jawabkan. Konsumen akan sulit mengamati kriteria kualitas dan oleh 

karenanya akan lebih mengacu pada parameter yang lebih mudah 

diukur seperti  price yang dapat dengan mudah dibandingkan dengan 

harga dari produk sarung tangan lain. Oleh karenanya price menjadi 

faktor sensitif yang dapat memicu purchase intention produk sarung 

tangan Handseal. 

 

Pengaruh Family and Friend’s opinion terhadap Purchase 

Intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya tidak adanya pengaruh 

dari family and friend’s opinion terhadap purchase intention sarung 

tangan handseal. Berdasarkan hasil ini maka dapat dikatakan bahwa 

hipotesis ketiga dari penelitian ini ditolak. Hal ini dapat disebabkan 

karena family and friend’s opinion yang diterima oleh responden dapat 

membingungkan karena opini dari pihak tersebut belum tentu dapat 

dipertanggung jawabkan seperti professional advice. Selain itu family 

and friend’s opinion akan dapat memberikan berbagai macam acuan 

saran produk sehingga dapat semakin membingungkan dan simpang 

siur dari segi kebenaran informasi. Dalam penelitian ini family and 

friend’s opinion diwakili oleh teman dan keluarga yang keduanya 

memperoleh nilai mean yang tergolong pada kategori sangat setuju. 

Hal ini menunjukkan bahwa family and friend’s opinion dapat 

merupakan bentuk opini yang bias yang hanya sekedar mengikuti trend 

atau bahkan dari informasi pihak lain yang kemudian diteruskan 

kepada responden. 

 

Pengaruh Brand Experience terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan 

dari brand experience terhadap purchase intention sarung tangan 

handseal. Hasil ini dapat diartikan bahwa semakin kuat brand 

experience yang dirasakan oleh konsumen sarung tangan Handseal 

terhadap merek tersebut maka hal tersebut juga akan menyebabkan 

peningkatkan purchase intention dalam diri konsumen. Berdasarkan 

hasil ini maka dapat dikatakan bahwa hipotesis keempat dari penelitian 

ini diterima. Dari hasil penelitian ini di dapati bahwa variabel brand 

experience memperoleh nilai mean yang tergolong pada kategori 

sangat setuju dimana nilai mean tertinggi diwakili oleh pernyataan 

“Menurut saya sarung tangan latex merek Handseal adalah merek 

sarung tangan berkualitas” yang menunjukkan bahwa brand 

experience utama yang dialami oleh konsumen sarung tangan 

Handseal didasarkan dari segi kualitas. Namun demikian nilai skor 

loading tertinggi pada variabel brand experience diwakili oleh 

pernyataan “Sarung tangan merek Handseal menarik minat saya untuk 

membeli produknya” yang memperoleh nilai 0,81. Hal ini menegaskan 

bahwa selain dengan adanya pengalaman terhadap kualitas maka, rasa 

suka untuk menggunakan produk sarung tangan Handseal juga 

menggambarkan suatu bentuk pengalaman yang mendorong terjadinya 

purchase intention. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari 

professional advice terhadap purchase intention sarung tangan 

Handseal.  

2. Hasil penelitian ini menunjukkan tidak adanya pengaruh dari 

family and friend’s opinion terhadap purchase intention sarung 

tangan Handseal.  

3. Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari price terhadap 

purchase intention sarung tangan Handseal.  

4. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh dari brand 

experience terhadap purchase intention sarung tangan Handseal. 

 

Saran 

1. Pada variabel professional advice, berdasarkan nilai mean terendah 

pada variabel X1 indikator dengan nilai mean terendah adalah 

“Dokter/ tenaga medis/ apoteker menyarankan sarung tangan latex 

merek Handseal“ dengan nilai mean sebesar 4,2143. Hal ini dapat 

diartikan bahwa responden dalam penelitian ini menerima saran 

yang diberikan dokter/ tenaga medis/ apoteker untuk menggunakan 

sarung tangan latex merek Handseal. Dengan nilai mean tersebut 

diharapkan para pengusaha bisa membuat promosi yang 

mengandeng dokter/ tenaga medis/ apoteker /professional advice 

lainya agar konsumen lebih mengenal produk Handseal. 
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2. Pada variabel price, berdasarkan nilai mean terendah pada variabel 

X3 indikator dengan nilai mean terendah adalah “Menurut saya 

harga sarung tangan latex merek Handseal sebanding dengan 

kualitasnya” dan “ Menurut saya harga sarung tangan latex merek 

Handseal sebanding dengan kelebihannya” dengan nilai mean 

sebesar 4,3956. Hal ini dapat diartikan bahwa responden dalam 

penelitian ini beranggapan bahwa sarung tangan latex merek 

Handseal sebanding dengan kelebihannya. Dengan nilai mean 

tersebut diharapkan para pengusaha bisa menjaga harga jual tetap 

stabil maupun untuk produsen Handseal sendiri agar dapat 

menjaga kualitas sarung tangannya sehingga harganya tetap 

sebanding dengan kualitasnya. 

3. Pada variabel brand experience, berdasarkan nilai mean terendah 

pada variabel X4 indikator dengan nilai mean terendah adalah 

”Saya merasa exciting saat melihat sarung tangan latex merek 

Handseal ”. Dengan nilai mean sebesar 4,2747. Hal ini dapat 

diartikan bahwa responden cenderung merasa excited saat melihat 

sarung tangan latex merek Handseal disbanding kompetitor. 

Dengan nilai mean tersebut diharapkan para pengusaha dan 

distributor bisa mempertahankan kelebihan produk dengan cara 

memberitahu langsung kepada konsumen kelebihan produk 

Handseal dan untuk Handseal sendiri bisa meningkatkan dari segi 

design atau kemasaan agar lebih menarik perhatian pembeli. 
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