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Abstrak: Pra riset ini dilakukan bertujuan untuk membangun hipotesis penelitian dengan
menggunakan motode deskriptif. Untuk mengetahui variabel yang memepengaruhi Minat
Beli Online, maka dilakukan review penelitian terdahulu. Hasil pra riset menunjukkan bahwa
diduga e-WOM, Persepsi Risiko, Citra Merek, Kepercayaan memiliki hubungan baik secara
langsung maupun tidak langsung terhadap Minat Beli Online.
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PENDAHULUAN

Konsumen yang aktif menggunakan aplikasi seluler dan jejaring sosial merupakan
bentuk perilaku konsumen online dalam hal mengumpulkan informasi yang cendrung
menimbulkan minat pembelian secara online (Kristiani et al., 2019). Perilaku konsumen
online dalam mencari informasi produk menunjukkan kecenderungan untuk memiliki minat
dalam membeli sebelum memutuskan melakukan pembelian (Han et al., 2018). Telah banyak
penelitian terdahulu mengkaji faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli online. Niat beli
online dipengaruhi oleh kepercayaan selebriti, keahlian selebriti, daya tarik selebriti
(Murwaningtyas et al. 2019), kemudahan dan kualitas produk (Indrajaya & Ali, 2017),
eWOM (Abubakar & llkan, 2016; Jalilvand et al., 2017), publik relation dan iklan yang
merupakan bagian dari promosi bisa meningkatkan minat pembelian secara online (Munawar
& Ali, 2017). Niat beli online juga dipengaruhi oleh persepsi risiko (Ariffin et al., 2018),
kepercayaan (Farivar et al., 2017), dan citra merek (Agussalim & Ali, 2017; Setyadi & Ali,
2017; Ali, 2017).

Manfaat sosial dan kepercayaan mempengaruhi minat beli online (Liu & Guo, 2017).
Pudaruth & Nursing, (2017) menemukan kemudahan mempengaruhi niat beli. Penelitian
yang dikembangkan oleh (Silva et al., 2019) bahwa kepercayaan memiliki kemampuan dalam
memdiasi risiko yang dirasakan terhadap minat beli online, kemudian dari perspektif yang
berbeda kepercayaan juga mampu memediasi e-wom terhadap minat beli online (Bhandari &
Rodgers, 2018). Penelitian (Silva et al., 2019) sebelumnya menjadikan variabel kepercayaan
sebagai mediasi antara persepsi risiko dan ewom terhadap minat beli online, dan dari
perspektif yang berbeda (Bhandari & Rodgers, 2018) menemukan bahwa variabel
kepercayaan mampu memediasi antara e-wom terhadap minat beli online.
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Dalam menyusun artikel peneliti yang relevan di perlukan beberapa teori untuk
memperkuat model penelitian yang dibangun dan melihat hubungan antar variabel dalam
membangun hipotesis merupakan bagian pembahasan hasil penelitian. Artikel ini khsusus
membahas faktor-faktor yang mempengaruh minat beli konsumen, dimana studi ini
merupakan studi literaturmanajmen pemasaran. Tentu tidak semua faktor yang
mempengaruhi minat beli pada artikel ini, namun sebagian faktor-faktor dominan saja yang
akan di kaji pada atikel ini.

Rumusan Masalah

Berdasarakan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka di rumuskan masalah
yang akan di bahas untuk lebih fokus pada kajian pustaka, hasil dan pembahasan adalah
untuk mereview teori pengaruh variabel independent terhadap variabel dependent seperti
tertera di bawah ini:

1) Apakah EWOM memiliki hubungan dan berpengaruh terhadap Kepercayaan?

2) Apakah EWOM memiliki hubungan dan berpengaruh terhadap Minat Beli?

3) Apakah Citra Merek memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Kepercayaan?

4) Apakah Citra Merek memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli?

5) Apakah Persepsi Risiko memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Kepercayaan?
6) Apakah Persepsi Risiko memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli?
7) Apakah Kepercayaan memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli?

8) Apakah Kepercayaan Memediasi eWOM dengan Minat Beli?

9) Apakah Kepercayaan Memediasi Citra Merek dengan Minat Beli?

10) Apakah Kepercayaan Memediasi Persepsi Risiko dengan Minat Beli?

KAJIAN PUSTAKA
Minat Beli

Minat beli merupakan sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan dari produk
yang dilihatnya, kemudian muncul keinginan untuk membeli dan memilikinya (Kotler &
Amstrong, 2012). Penelitian tentang Minat Beli telah banyak dikaji oleh penelitian
sebelumnya seperti penelitian yang dikembangkan oleh (Abubakar & llkan, 2016), (Erkan &
Evans, 2016), (Bataineh, 2015), (Lee et al., 2017), (Agussalim & Ali, 2017), (Setyadi & Ali,
2017), (Ali, 2017), (Farivar et al., 2017), (Silva et al., 2019), (Ho et al., 2017), (Larasetiati &
Ali, 2019), (Firmansyah & Ali, 2019), (Liu & Guo, 2017), (Mosunmola et al., 2019), (Kaur &
Quareshi, 2015), (Marriott & Williams, 2018), (Zhao et al., 2019), (Pappas, 2018), dan
(Firmansyah & Ali, 2019).

EWOM

eWOM merupakan suatu penyebaran informasi antar konsumen yang saling
memberikan informasi melalui media internet (Schiffman & Kanuk, 2012). Penelitian tentang
EWOM telah banyak dikaji oleh penelitian sebelumnya seperti penelitian yang dikembangkan
oleh (Abubakar & llkan, 2016)), (Erkan & Evans, 2016), (Bataineh, 2015), (Lee et al., 2017),
(Bulut & Karabulut, 2018), (Ali, 2019), (Matute et al., 2016), (Firmansyah & Ali, 2019), dan
(Bhandari & Rodgers, 2018).

Citra Merek
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Citra merek didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang
dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek yang dapat mempengaruhi keputusan seseorang
(Levy & Weitz, 2012). Penelitian tentang Citra Merek telah banyak dikaji oleh penelitian
sebelumnya seperti penelitian yang dikembangkan oleh (Ali, 2017), (Agussalim & Ali,
2017), (Setyadi & Ali, 2017), (Ali, 2019), (Firmansyah & Ali, 2019).

Persipsi Risiko

Persepsi risiko merupakan ketidakpastian yang dihadapi saat konsumen tidak dapat
memprediksi konsekuensi dalam melakukan keputusan pembelian. Hal ini menekankan
bahwa konsumen dipengaruhi oleh risiko yang dipersepsikan, tanpa mempedulikan apakah
risiko itu ada atau tidak. Tidak adanya resiko yang dipersepsi oleh konsumen akan
mempengaruhi perilaku konsumen (Schiffman & Kanuk, 2012). Penelitian tentang Persepsi
Risiko telah banyak dikaji oleh penelitian sebelumnya seperti penelitian yang dikembangkan
oleh (Farivar et al., 2017), (Silva et al., 2019), (Ho et al., 2017), (Kamalul Ariffin et al.,
2018), (Hamid et al., 2016), (Pudaruth & Nursing, 2017; Wingate, 2019), (Gunawan &
Huarng, 2015), (Pappas, 2016), (Park et al., 2019), dan (Yang et al., 2015).

Kepercayaan

Kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai pengetahuan yang dimiliki konsumen
dari kesimpulan yang dibuat tentang objek, atribut, dan manfaatnya (Mowen, 2012).
Penelitian tentang Kepercayaan telah banyak dikaji oleh penelitian sebelumnya seperti
penelitian yang dikembangkan oleh (Larasetiati & Ali, 2019), (Firmansyah & Ali, 2019), (Liu
& Guo, 2017), (Mosunmola et al., 2019), (Kaur & Quareshi, 2015), (Marriott & Williams,
2018), (Zhao et al., 2019), (Pappas, 2018), (Firmansyah & Ali, 2019), (Ali, 2019),
(Agussalim & Ali, 2017), (Ali, 2019), (Farivar et al., 2017), (Silva et al., 2019), ((Ho et al.,
2017), (Pappas, 2016), (Park et al., 2019), (Yang et al., 2015), (Bulut & Karabulut, 2018),
(Ali, 2019), (Matute et al., 2016), dan (Bhandari & Rodgers, 2018).

METODE PENELITIAN

Metode penulisan artikel ilmiah ini menggunakan studi literatur dan studi
kepustakaan. Dengan mengkaji berbagai referensi sesuai dengan teori yang dibahas,
khusunya dalam lingkup Manajemen Pemasaran. Disamping itu menganalisis artikel-artikel
ilmiah yang bereputasi dan juga artikel ilmiah dari jurnal yang belum bereputasi. Semua
artikel ilmiah yang di citasi bersumber dari Mendeley dan Scholar Google.

Dalam penelitian kualitatif, kajian pustaka harus digunakan secara konsisten dengan
asumsi-asumsi metodologis. Artinya harus digunakan secara induktif sehingga tidak
mengarahkan pertanyaan-pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Salah satu alasan utama
untuk melakukan penelitian kualitatif yaitu bahwa penelitian tersebut bersifat eksploratif, (Ali
& Limakrisna, 2013).

Selanjutnya dibahas secara mendalam pada bagian yang berjudul” Pustaka Terkait”
(Related Literature) atau Kajian pustaka( “Review of Literature™), sebagai dasar perumusan
hipotesis dan selanjutnya akan menjadi dasar untuk melakukan perbandingan dengan hasil
atau temuan-temuan yang terungkap dalam penelitian, (Ali & Limakrisna, 2013).

Available Online: https://dinastirev.org/JIMT Page 72



https://dinastirev.org/JIMT

Volume 2, Issue 1, September 2020 E-1SSN 2686-4924 P-1SSN 2686-5246

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. EWOM dan Kepercayaan

Model penelitian yang di kembangkan oleh (Bulut & Karabulut, 2018) menyatakan
bahwa kualitas eWOM dan kuantitas eWOM memiliki positif pengaruh pada e-trust. Ali,
(2019) kepercayaan konsumen dapat meningkat dengan adanya aktivitas promosi, seperti
media sosial, koran, papan iklan, eWOM dan iklan TV. Dikarenakan eWOM secara positif
(Abubakar & Ilkan, 2016) dan (Matute et al., 2016) signifikan mempengaruhi kepercayaan.
Kepercayaan merupakan gambaran perilaku pembelian terhadap produk yang dapat dianggap
sebagai keunggulan kompetitif perusahaan di masa depan (Firmansyah & Ali, 2019).

2. EWOM dan Minat Beli

Word of Mouth Marketing dapat sangat berpengaruh terhadap proses keputusan
pembelian (Kotler & Keller, 2013). eWOM merupakan peroses pertukaran informasi yang
dinamis dan berkelanjutan antara konsumen potensial, aktual atau pengalaman mengenai
suatu produk, layanan, merek atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak orang dan
lembaga melalui internet (Ismagilova et al., 2017). Rekomendasi dari pelanggan lain biasanya
dianggap lebih dipercaya ketimbang kegiatan promosi yang berasal dari prusahaan dan dapat
sangat mempengaruhi keputusan orang lain untuk menggunakan suatu produk atau jasa
(Lovelock, 2011).penelitian yang dilakukan oleh (Abubakar & Ilkan, 2016) menyatakan
bahwa E-wom dapat mempengaruhi minat beli. (Erkan & Evans, 2016) ewom memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. (Bataineh, 2015) menemukan bahwa
kualitas eWOM, kredibilitas eWOM, dan kuantitas eWOM berpengaruh terhadap minat beli.

3. Citra Merek dan Kepercayaan

Kuatnya citra merek di benak konsumen akan menyebabkan semakin meningkatnya
kepercayaan yang dirasakan konsumen dalam menggunakan produk yang dibelinya
(Agussalim & Ali, 2017). Ketika konsumen sadar terhadap merek yang akan digunakan
memiliki manfaat lebih, konsumen akan percaya (Ali, 2019), karena citra merek dan reputasi
perusahaan yang dapat dipertahankan, akan menimbulkan perilaku pembelian (Ali, 2019).
Citra merek memiliki aspek yang dapat dibentuk melalui akses layanan, layanan yang
ditawarkan, kontak pribadi, keamanan, dan reputasi psoitif dapat mepengaruhi kepercayaan
dan komitmen konsumen (Setyadi & Ali, 2017). Citra merek secara signifikan mempengaruhi
kepercayaan diterima oleh konsumen (Cheong & Jang, 2008).

4. Citra Merek dan Minat Beli

Faktor citra merek, kesadaran merek dan harga dapat mempengaruhi secara positif
perilaku pembelian suatu produk (Ali, 2019). Dimana citra merek merupakan gambaran dari
reputasi positif penjual yang ada di benak konsumen (Setyadi & Ali, 2017). Citra merek
yang kuat menandakan bahwa konsumen akan percaya terhadap produk yang dibelinya
(Agussalim & Ali, 2017). Citra merek untuk pembelian produk elektronik berkorelasi positif
dan pengaruhnya signifikan terhadap minat beli (Kazmi & Mehmood, 2016). Adapun
penelitian oleh (Yu et al., 2013) menemukan adanya pengaruh positif antara citra merek
dengan niat beli.
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5. Persepsi Risiko dan Kepercayaan

Persepei risiko yang dirasakan memiliki pengaruh negatif signifikan terhadap niat
pembelian online (Kamalul Ariffin et al., 2018). Penelitian yang dikembangkan oleh (Hamid
et al., 2016) menemukan bahwa risiko yang dirasakan berdampak negatif pada niat pembelian
konsumen online. Seprti halnya (Pudaruth & Nursing, 2017; Wingate, 2019) juga
menemukan resiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat pembelian. Berbeda
dengan hasil penelitian oleh (Gunawan & Huarng, 2015) yang menemukan bahwa persepsi
resiko berpengaruh positif dan signifikan terhdap niat beli.

6. Persepsi Risiko dan Minat Beli

Persepsi risiko didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi ketika konsumen
tidak dapat memprediksi konsekuensi saat melakukan keputusan pembelian. Walaupun tidak
adanya resiko yang dipersepsi oleh konsumen tetap akan mempengaruhi perilaku konsumen
(Schiffman & Kanuk, 2012). Persepsi risiko juga sebagai cara konsumen mempersepsikan
kemungkinan kerugian yang akan diperoleh dari keputusannya sebagai akibat dari
ketidakpastian dari hal yang diputuskan tersebut. Suryani (2013) resiko yang dipersepsikan
didefinisikan sebgai ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak mampu
melihat kemumgkinan yang terjadi akibat keputusan pembelian yang dilakukan. Penelitian
yang dikembangkan oleh (Farivar et al., 2017) menyatakan bahwa ketika konsumen percaya
terhadap suatu produk, maka akan mengurangi risiko yang dirasakan. Silva et al., (2019)
kepercayaan berpengaruh negatif terhadap persepsi resiko yang dirasakan. Adapun Ho et al.,
(2017) risiko yang dirasakan memiliki efek signifikan terhadap kepercayaan kepercayaan
konsumen.

7. Kepercayaan dan Minat Beli

Kepercayaan konsumen merupakan pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan
semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya (Mowen,
2012). Ketika konsumen memiliki keyakinan pada pihak lain yang terlibat dalam pertukaran
informasi uang reliabilitas dan integritas, maka dapat dikatakan ada kepercayaan (Kotler dan
Keller, 2013). Kepercayaan konsumen terhadap berbagai sumber informasi, konsumen
mengungkapkan bahwa komunikasi yang di rekomendasikan akan berjalan dengan sendirinya
menjadi sumber informasi yang paling terpercaya (Schiffman & Kanuk, 2012). Penelitian
yang dikembangkan oleh (Larasetiati & Ali, 2019) bahwa kepercayaan konsumen akan
menciptakan kepercayaan yang baik pada penjual dan akan meningkatkan konsumen dalam
perilaku pembelian. Kepercayaan memiliki efek langsung dan signifikan terhadap niat beli
(Firmansyah & Ali, 2019). Seperti halnya (Liu & Guo, 2017) bahwa kepercayaan secara
positif memengaruhi niat beli. Mosunmola et al. (2019) juga menemukan adanya pengaruh
antara kepercayaan dengan minat beli. Kemudian hasil penelitian (Kaur & Quareshi, 2015;
Marriott & Williams, 2018) menemukan faktor kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Pelanggan memliki niat beli berkelanjutan ketika mereka
mempercayai penjual (Zhao et al., 2019) dan kepercayaan merupakan faktor penting dalam
meningkatkan minat belanja online (Pappas, 2018), karena minat beli merupakan kunci
keberhasilan e-commerce (Firmansyah & Ali, 2019).
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8. Kepercayaan, EWOM dan Minat Beli

Hubungan antara ewom dengan minat beli yang dimediasi oleh kepercayaan di
kembangkan oleh (Abubakar & llkan, 2016) menemukan bahwa eWOM online secara positif
mempengaruhi kepercayaan dan mepengaruhi niat pembelian. Seperti halnya penelitian yang
dilakukan oleh (Bhandari & Rodgers, 2018) juga menemukan adanya pengaruh positif antara
eWOM dengan minat beli yang dimediasi oleh keprcayaan. Adapun hasil temuan (Matute et
al., 2016) menunjukkan bahwa eWOM memiliki efek positif secara langsung dan secara tidak
langsung mempengaruhi niat pembelian melalui kepercayaan.

9. Kepercayaan, Citra Merek dan Minat Beli

Secara umum, kepercayaan konsumen dipandang sebagai niat baik penjual, keahlian
dan kejujuran. Dengan mempertahankan kepercayaan konsumen, maka akan menciptakan
perilaku pembelian di masa mendatang (Firmansyah & Ali, 2019). Ketika konsumen sadar
terhadap merek yang akan digunakan memiliki manfaat lebih, konsumen akan percaya (Ali,
2019), karena reputasi perusahaan yang baik menimbulkan perilaku pembelian (Ali, 2019).
Seperti halnya penelitian yang dikemnbangkan oleh (Cheong & Jang, 2008) bahwa citra
merek secara signifikan mempengaruhi kualitas dan kepercayaan diterima oleh konsumen,
dimana secara keseluruhan, kepercayaan memainkan peran pentin dalam meningkatkan nilai
pelanggan jangka panjang dalam dinamika minat beli online. Penelitian oleh (Yu et al., 2013)
menemukan bahwa citra merek memiliki dampak positif pada niat beli.

10. Kepercayaan, Persepsi Risiko dan Minat Beli

Penelitian yang dikembangkan oleh (Farivar et al., 2017) bahwa risiko memliki
pengaruh negatif signifikan terhadap niat membeli dan kepercayaan memiliki pengaruh
positif terhadap niat beli. Selain itu, kepercayaan dapat mengurangi risiko yang dirasakan,
sehingga menimbulkan minat beli. Sama halnya dengan penelitian (Silva et al., 2019)
menemukan bahwa kepercayaan pada lingkungan online dipengaruhi secara negatif oleh
persepsi resiko, dimana mempengaruhi juga perilaku pembelian online. (Ho et al., 2017)
menunjukkan bahwa risiko yang dipersepsikan memiliki efek signifikan terhadap
kepercayaan, yang mengarah pada keputusan pembelian. Adapun penelitian yang di
kembangkan (Pappas, 2016), (Park et al., 2019), dan (Yang et al., 2015) bahwa persepsi
resiko terhadap kepercayaan berpengaruh negatif signifikan minat beli.

Pra Riset

Untuk lebih memperkuat hubungan antar variabel yang telah di bahas sebelumnya,
dilakukanlah pra riset. Pemilihan variabel-variabel yang digunakan dalam melakukan pra
riset merupakan variabel-variabel yang relevan dengan objek yang diteliti. Diantara variabel-
variabel yang dipilih, meliputi persepsi risiko, desain aplikasi, kemudahan, kepercayaan,
manfaat sosial, ewom, celebrity endoresr, dan citra merek. Berikut dapat dilihat hasil pra riset
tentang minat beli online pada Tabel berikut ini.
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Tabel 1. Hasil Pra Riset Minat Beli online

No Variabel Jumlah Persentase

1  Persepsi resiko 15 0,17
2  Desain aplikasi 7 0,08
3 Kemudahan 10 0,11
4  Kepercayaan 13 0,15
5 Manfaat sosial 8 0,09
6 e-wom 16 0,18
7  Celebrity endorser 5 0,05
8 Citra merek 11 0,12

Total 85 0.95

Sumber : Hasil Pra Riset 2020

Berdasarkan diskusi dan hasil pra survei di atas, faktor-faktor yang mendominasi

dalam mempengaruhi minat beli online, melitputi persepsi risiko, kepercayaan, eWOM, dan
citra merek.

Rerangka Konseptual

Berdasarkan Kajian teori dan hubungan antar variabel maka model atau Conceptual

Framework artikel ini dalam rangka menbagunan hipotesis adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

EWOM memiliki hubungan dan berpengaruh terhadap Kepercayaan, ini berdasarkan
hasil riset diantaranya adalah: (Toto Handiman & Ali, 2019), (Indarsin & Ali, 2017),
(Matute et al., 2016).

EWOM memiliki hubungan dan berpengaruh terhadap Minat Beli, ini berdasarkan hasil
riset diantaranya adalah: (Desfiandi et al., 2017), (Lovelock, 2011).

Citra Merek memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Kepercayaan, ini berdasarkan
hasil riset diantaranya adalah: (Ali et al., 2016), (M & Ali, 2017), (Ali & Mappesona,
2016), (Ali et al., 2018), (Novansa & Ali, 1926), (Toto Handiman & Ali, 2019), (Toto
Handiman & Ali, 2019), dan (Indarsin & Ali, 2017), (Cheong & Jang, 2008).

Citra Merek memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli, ini berdasarkan
hasil riset diantaranya adalah: (Ali et al., 2016), (M & Ali, 2017), (Ali & Mappesona,
2016), (Al et al., 2018), (Novansa & Ali, 1926), (Toto Handiman & Ali, 2019), dan
(Desfiandi et al., 2017), (Kazmi & Mehmood, 2016).

Persepsi Risiko memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Kepercayaan, ini
berdasarkan hasil riset diantaranya adalah: (Toto Handiman & Ali, 2019), (Indarsin &
Ali, 2017), Wingate, 2019).

Persepsi Risiko memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli, ini
berdasarkan hasil riset diantaranya adalah: (Desfiandi et al., 2017), Silva et al., (2019).
Kepercayaan memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli, ini berdasarkan
hasil riset diantaranya adalah: (Toto Handiman & Ali, 2019), (Indarsin & Ali, 2017), dan
(Desfiandi et al., 2017), (Liu & Guo, 2017).

Kepercayaan Memediasi eWOM dengan Minat Beli, ini berdasarkan hasil riset
diantaranya adalah: (Toto Handiman & Ali, 2019), (Indarsin & Ali, 2017), dan
(Desfiandi et al., 2017), (Matute et al., 2016).
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9) Kepercayaan Memediasi Citra Merek dengan Minat Beli, ini berdasarkan hasil riset
diantaranya adalah: (Toto Handiman & Ali, 2019), (Indarsin & Ali, 2017), (Yu et al.,
2013).

10) Kepercayaan Memediasi Persepsi Risiko dengan Minat Beli, ini berdasarkan hasil riset
diantaranya adalah: (Ali et al., 2016), (M & Ali, 2017), (Ali & Mappesona, 2016), (Ali et
al., 2018), (Novansa & Ali, 1926), (Toto Handiman & Ali, 2019), (Desfiandi et al.,
2017), (Yang et al., 2015).

[ eWOoM ] H1 >

J [ Kepercayaan ]
H2: H8 / T

[ Citra Merek ]/H4H9 \“‘[ Minat Beli ]
/ -

H5 Ho6: H10

[ Persepsi Risiko J/

Gambar 1. Rerangka Konseptual

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan rumusan artikel, hasil dan pembahasan yang di kaji dan di bahas pada
artikel ini, maka dapat disimpulkan untuk membangun suatu hipoteis guna untuk riset
selanjutnya adalah:
11) EWOM memiliki hubungan dan berpengaruh terhadap Kepercayaan.
12) EWOM memiliki hubungan dan berpengaruh terhadap Minat Beli.
13) Citra Merek memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Kepercayaan.
14) Citra Merek memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli.
15) Persepsi Risiko memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Kepercayaan.
16) Persepsi Risiko memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli.
17) Kepercayaan memiliki hubungan dan berpenagruh terhadap Minat Beli.
18) Kepercayaan Memediasi eWOM dengan Minat Beli.
19) Kepercayaan Memediasi Citra Merek dengan Minat Beli.
20) Kepercayaan Memediasi Persepsi Risiko dengan Minat Beli.

Saran

Bersdasarkan Kesimpulan di atas, maka saran pada artikel ini baik secara akademik
atau secara empirik adalah masih banyak faktor lain yang mempengaruhi Minat Beli
Konsumen. Oleh karena itu, masih di perlukan kajian yang lebih lanjut untuk melengkapi
faktor-faktor lain apa sajakah yang dapat memepengaruhi Minat Beli.
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