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Abstract: The food and beverage industry in Indonesia continues to grow rapidly, the soaring
growth of restaurants has created intense competition in the food and beverage industry, one
of which is what is happening in the city of Surabaya. To win customers, restaurants need to
understand what drives customers buying interest. Three factors that can encourage buying
interest are perceived risk, eWOM (electronic word of Mouth), and brand image. Perceived
risk, namely consumers are often worried about a bad experience. Restaurants can overcome
this by prioritizing quality, service and guaranteed satisfaction, thereby building trust and
reducing worry. EWOM i.e. Positive online reviews are very important, by actively interacting
with customers on social media, fast respond to feedback, and encourage satisfied customers
to share customer experiences. Brand image is consumer perception and preference for a
brand. develop consistent brand values by emphasizing quality, value and customer
satisfaction. Using marketing efforts with these values can create a brand that is easily
recognized and trusted. By paying attention to these factors, restaurants can minimize
perceived risk, utilize eWOM, and build a strong brand image that is critical to encouraging
customer purchasing interest.

Keyword: Consumer buying interest, Perceived risk, Electronic Word of Mouth (eWOM), Brand
image.

Abstrak: Industri makanan dan minuman di Indonesia terus berkembang pesat, melonjaknya
pertumbuhan restoran ini membuat persaingan yang ketat di industri makanan dan minuman,
salah satunya seperti yang terjadi di kota Surabaya. Untuk mendapatkan pelanggan, restoran
perlu memahami apa yang mendorong minat beli restoran. Tiga faktor yang bisa mendorong
minat beli adalah perceived risk (persepsi risiko), eWOM (electronic word of mouth), dan
brand image (citra merek). Perceived risk yaitu konsumen sering khawatir akan pengalaman
buruk. Restoran dapat mengatasinya dengan mengutamakan kualitas, pelayanan, dan jaminan
kepuasan, sehingga membangun kepercayaan dan mengurangi kekhawatiran. EWOM yakni
Ulasan online yang positif sangat penting, dengan aktif berinteraksi dengan pelanggan di
media sosial menanggapi umpan balik dengan cepat, dan mendorong pelanggan yang senang
untuk membagikan pengalamannya. Brand image yaitu penilaian dan kegemaran konsumen
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terhadap sebuah merek. Mengembangkan nilai merek yang konsistensi dengan menekankan
kualitas, nilai, dan kepuasan pelanggan. Menggunakan upaya pemasaran dengan nilai-nilai ini
dapat menciptakan merek yang mudah dikenal dan terpercaya. Dengan memperhatikan faktor-
faktor ini, restoran dapat meminimalkan perceived risk, memanfaatkan eWOM, dan
membangun brand image yang kuat sangat penting untuk mendorong minat beli pelanggan.

Kata Kunci: Minat beli konsumen, Perceived risk, Electronic Word of Mouth (eWOM), Brand
image.

PENDAHULUAN

Industri makanan dan minuman di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat (Henuk,
2024). Data BPS menunjukkan peningkatan PDB industri ini sebesar 4,9% pada akhir 2022.
Hal ini menarik banyak pengusaha untuk terjun ke industri ini. Meningkatnya jumlah restoran
di Surabaya, dari 790 di tahun 2016 menjadi 1.341 di tahun 2019, menunjukkan pesatnya
pertumbuhan industri ini. Persaingan pun semakin ketat, mendorong restoran untuk berinovasi
dan memberikan daya tarik lebih agar dapat bertahan dan menarik minat konsumen.

Haidilao adalah salah satu restoran makanan Cina yang sangat populer dan terkenal di
Indonesia, terutama di Surabaya. Haidilao juga memiliki reputasi yang sangat baik dan
memiliki banyak pelanggan. Maka, penelitian tentang pengaruh perceived risk, eWOM, dan
brand image terhadap minat beli konsumen di Haidilao dapat memberikan gambaran yang
lebih spesifik dan relevan tentang bagaimana faktor-faktor tersebut mempengaruhi minat beli
customer di restoran Haidilao.

Minat beli adalah kemungkinan konsumen untuk membeli produk yang disarankan
atau dilihat di blog (terlepas dari apakah produk tersebut merupakan bagian dari kerjasama
komersial atau tidak) dalam waktu dekat (Mainolfi et al., 2022). Minat beli ini dipengaruhi
secara signifikan oleh ulasan sosial dan online (eWOM), brand image, dan perceived risk.
Menurut lhamalimy & Ali (2021) Minat pembelian adalah sikap yang timbul dari keyakinan
dan pandangan individu setelah menerima informasi dan rangsangan tentang suatu produk
untuk memutuskan untuk melakukan pembelian.

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen salah satunya
yaitu persepsi risiko (perceived risk), menurut Komalasari et al. (2021) menyatakan bahwa
berdasarkan Barnes (2007) Perceived risk berarti pandangan konsumen terhadap
ketidakpastian pada saat pembelian produk yang menimbulkan pertanyaan saat membeli dan
mempertanyakan konsekuensi jika tetap membeli. Jadi perceived risk merujuk pada tingkat
kekhawatiran atau kecemasan yang dirasakan oleh konsumen terkait kemungkinan kerugian
atau ketidakpuasan yang mungkin terjadi setelah melakukan pembelian. Maka risiko yang
terjadi yaitu munculnya keraguan akibat dari keputusan mereka, yang merupakan faktor
utama yang mempengaruhi niat membeli pelanggan. Namun, terdapat hasil penelitian yang
berbeda terkait pengaruh perceived risk terhadap minat beli, di mana minat beli tidak
dipengaruhi secara signifikan oleh perceived risk (Jadil et al., 2022). Hal ini dapat terjadi jika
brand tersebut sudah memiliki brand image yang positif yang baik. Pada penelitian ini memilih
perceived risk pada Haidilao karena, ada beberapa faktor resiko bagi calon customers Haidilao
yaitu: tidak semua orang suka untuk makan hot pot, beberapa konsumen juga memiliki
preferensi tertentu makanan, kemudian faktor harga apakah sesuai dengan budget calon
customer. Maka dari beberapa faktor tersebut perceived risk dipilih untuk penelitian ini.

Ada pula electronic Word of Mouth (eWOM) yang mempengaruhi minat beli. Menurut
Ismagilova et al. (2017) Konsumen menganggap komunikasi eWOM lebih dipercaya/kredibel
dibandingkan dengan media tradisional. Yorganci (2020) menemukan bahwa eWOM
berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat pembelian. Namun menurut Ismagilova, et al.
(2020) sangat penting bagi perusahaan untuk menghindari praktik yang menipu dan tidak etis,
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seperti manipulasi eWOM, karena hal ini dapat mengakibatkan berkurangnya kepercayaan
konsumen dan reaksi negatif di pasar. Maka penggunaan eWOM harus berhati hati karena
dapat menimbulkan dampak positif maupun negatif, terutama di zaman sekarang, menurut
(Erkan dan Evan 2016 ; Leong, et. al. 2021) Masyarakat dapat terpengaruh oleh informasi dari
platform komunikasi yang dimediasi komputer melalui jalur pusat dan jalur periferal. Jadi,
konsumen dapat memanfaatkan informasi yang ada sesuai dengan keinginan mereka dan
melakukan pencarian produk makanan atau minuman baru, hal itu akan mempengaruhi minat
beli mereka.

Selain itu hal lain yang mempengaruhi minat beli konsumen adalah citra merek (brand
image). Menurut komalasari et. al. (2021) brand image adalah persepsi dan preferensi
konsumen terhadap sebuah merek, dan itu tercermin dari asosiasi variabel merek yang diingat
oleh konsumen. Brand image berpengaruh signifikan terhadap persepsi harga dan minat
membeli (Cavusoglu, et al. 2020). Dari sini dapat disimpulkan bahwa (brand image)
memiliki dampak signifikan terhadap minat beli dari customers, dampak dari brand image
yang kuat dapat meningkatkan minat beli dengan membuat konsumen semakin yakin terhadap
keputusan pembeliannya. Namun brand image sendiri juga bisa berdampak sebaliknya atau
menjadi memiliki dampak negatif bagi minat beli pelanggan, menurut Zhang, (2019). Faktor-
faktor yang berkontribusi terhadap brand image negatif dapat mencakup kualitas produk yang
buruk, masalah etika, atau kurangnya keaslian dalam komunikasi pemasaran. karena adanya
persepsi negatif tersebut dapat berdampak negatif pada minat beli konsumen.

Oleh karena itu Haidilao yang merupakan restoran Hot Pot yang populer di Surabaya,
menjadi subjek penelitian mengenai pengaruh perceived risk, eWOM, dan brand image
terhadap minat beli konsumen. Minat beli konsumen dipengaruhi oleh perceived risk, yang
merujuk pada kekhawatiran konsumen terhadap potensi kerugian pasca pembelian, eWOM
yang dipercaya lebih dari media tradisional, dan brand image, yang mencerminkan persepsi
dan preferensi konsumen terhadap merek. Faktor-faktor ini dapat meningkatkan atau
menurunkan minat beli tergantung pada bagaimana mereka dikelola dan dipersepsikan oleh
konsumen.

Perceived risk
Perceived risk berarti konsumen yang khawatir tentang akibat yang akan mereka dapat

dari keputusan yang dilakukan, merupakan faktor penting dalam membuat keputusan
pembelian. (Nguyen & Gizaw, 2014).Risiko produk, risiko keuangan, risiko waktu, risiko
pengiriman, dan risiko privasi adalah komponen penting dari risiko yang dirasakan dalam
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmi, ef al., (2022). Penelitian sebelumnya menurut
dikutip dari Lacey, et al., (2009) pada pasar wine di Inggris mengungkapkan bahwa pelanggan
mengurutkan empat kategori risiko ketika membuat keputusan pembelian wine (Mitchell dan
Greatorex, 1989).

1. Fungsional (Kualitas dari produk yang dikonsumsi).

2. Sosial (Persetujuan keluarga dan teman terkait keputusan pembelian produk).

3. Finansial (Rasio harga terhadap kualitas produk yang dibeli).

4. Fisik (Akibat fisik dalam mengkonsumsi produk yang dibeli).

Electronic Word of Mouth (eWOM)

Menurut Ismagilova et al. (2017) Konsumen menganggap komunikasi eWOM lebih
dipercaya / kredibel dibandingkan dengan media tradisional. Yorganci (2020) menemukan
bahwa eWOM berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat pembelian. Di era digital ini
konsumen berkomunikasi melalui media elektronik, seperti media sosial, dalam eWOM.
Menurut penelitian dari Pham, (2016), evaluasi kredibilitas eWOM didasarkan pada empat
komponen: (1) polaritas dan kuantitas postingan, (2) logika dan artikulasi postingan, (3)
kemampuan menemukan sumber yang menguatkan, dan (4) pengalaman peserta sebelumnya
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dengan penjual tertentu. Penelitian sebelumnya oleh (Matute et al., 2016) menggunakan tiga
indikator untuk mengukur ewom, antara lain:

1. Jumlah eWOM

2. kredibilitas eWOM

3. Kualitas eWOM

Brand image

Menurut komalasari et. al. (2021) brand image adalah Konsumen mempunyai
keyakinan dan preferensi tertentu mengenai suatu brand, yang tercermin dalam berbagai
gambaran merek yang mereka ingat. Brand image berpengaruh signifikan terhadap persepsi
harga dan minat membeli (Cavusoglu, S., et al. 2020). Dari sini dapat disimpulkan bahwa
brand image dapat mengakibatkan dampak signifikan terhadap minat beli dari customers,
dampaknya dari brand image sendiri juga bisa berdampak positif terhadap kualitas dan nilai
produk. Menurut Komalasari, ef al. (2021) Brand image terbentuk dari kesan yang didapatkan
dari pengalaman berinteraksi dengan suatu merek dan antisipasi mereka terhadap merek
tersebut di masa mendatang. Menurut Khoirunnisa & Albari (2023) indikator pengukur brand
image terbagi menjadi 4 yakni:
1. Merek mudah dikenali
2. Merek mudah diingat
3. Mereknya sudah terkenal
4. Merek bervariasi

Minat beli

Minat beli adalah kemungkinan konsumen akan memperoleh suatu produk yang
disarankan atau dilihat di blog (terlepas dari apakah produk tersebut merupakan bagian dari
kerjasama komersial atau tidak) dalam waktu dekat (Mainolfi et al., 2022). Minat beli ini
dipengaruhi secara signifikan oleh ulasan sosial dan online (eWOM), brand image, dan
perceived risk. Minat beli pelanggan Traveloka dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
persepsi risiko, persepsi keuntungan, dan kepercayaan (Rachbini, 2018). Menurut Zamrudi et
al., (2016), persepsi dan kepercayaan merek juga mempunyai pengaruh yang besar terhadap
niat membeli konsumen. Menurut Ferdinand (2006), faktor-faktor yang dapat digunakan untuk
mengukur minat membeli:
1. minat transaksional
2. minat referensial
3. minat preferensi
4. minat eksplorasi

Kerangka Pemikiran dan Hipotesis Kerangka Pemikiran

Electronic word of

mouth (eWOM) | 2—> |  Minat Beli

/

Brand Image H3

Pearceived Risk | H1

Diketahui beberapa hipotesis terkait penelitian yang akan dilakukan yaitu:

1. Perceived risk (X1) berpengaruh pada minat beli pelanggan (Y)

2. Electronic Word of Mouth (eWOM)(X2) Berpengaruh pada minat beli pelanggan (Y)
3. Brand image (X3) berpengaruh signifikan pada minat beli pelanggan (Y)

METODE
Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah Konsep yang mencakup suatu area atau
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sekelompok subjek atau objek yang memiliki karakteristik khusus yang ditujukan untuk
dipelajari dan digunakan sebagai dasar untuk membuat kesimpulan. Maka dari itu kriteria
populasi pada penelitian ini yaitu Semua orang yang pernah makan di Hai Di Lao, atau
sudah pernah mendengar tentang Hai Di Lao baik secara langsung maupun dari media
sosial.

Menurut Campbell, et. al. (2020) Purposive sampling, atau sampling berkepentingan,
adalah Teknik pengambilan sampel dengan tujuan untuk menghindari pengambilan sampel
secara acak dan memastikan memilih partisipan berdasarkan kriteria tertentu dari individu
yang dapat diikutsertakan dalam penelitian sampel akhir studi penelitian. Maka dalam
penelitian ini purposive sampling akan digunakan untuk memilih konsumen yaitu orang-orang
berusia 18-45 tahun, pernah mendengar tentang Hai Di Lao dari media sosial, review online,
atau rekomendasi dari teman, tinggal di Surabaya. Menurut Hair ef al. (2018), jumlah sampel
dapat dihitung dengan mengalikan jumlah indikator hingga 5—10. Jadi berdasarkan jurnal ini
maka, sampel yang diperoleh adalah jumlah indikator dikalikan dengan 7. Jumlah indikator
pada penelitian ini adalah 15 indikator, maka n=15 x 7 = 105 (dibulatkan menjadi 110).

Dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang akan dipakai yaitu menggunakan
Google form. Platform ini memungkinkan untuk membuat survei yang kompleks dengan skala
likert menjadi lebih efisien dan optimal. Skala Likert akan digunakan sebagai instrumen
pengumpulan data primer dalam penelitian ini. Menurut Betram, (2007) skala Likert
merupakan sebuah skala respons psikometrik yang digunakan untuk mengukur preferensi
peserta atau tingkat persetujuan mereka terhadap pernyataan atau serangkaian pernyataan.
Jenis data yang digunakan pada penelitian ini berupa data Primer dari kuesioner yang akan
disebarkan pada Pelanggan dan Calon Pelanggan Haidilao Hot pot surabaya, sebagai sumber
dari data penelitian ini. Survei ini dirancang untuk mengukur perceived risk, eWOM, dan
brand image dari konsumen yang telah mengunjungi atau berencana mengunjungi Restoran
Hai di lao, Pakuwon Mall Surabaya.

Pada penelitian ini akan menggunakan Google Form untuk mengumpulkan data tentang
perceived risk, eWOM, dan brand image dikalangan konsumen restoran Hai di Lao
Pakuwon Mall Surabaya. Data dianalisis dengan menggunakan berbagai metode statistik,
termasuk statistik deskriptif, korelasi Pearson, Cronbach's Alpha, dan regresi linier berganda.

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menentukan kaitan antara dua faktor
atau lebih yang mempunyai hubungan sebab-akibat, dan untuk membuat prakiraan terhadap
subjek dengan memanfaatkan hubungan tersebut menurut penelitian Uyanik & Giler, (2013).
Selain itu, analisis regresi linier berganda memungkinkan peneliti untuk menguji hipotesis
tentang bagaimana setiap variabel berinteraksi satu sama lain.

Asumsi Klasik Yang digunakan yaitu asumsi normalitas, dapat memastikan bahwa
variabel dependen yaitu minat beli konsumen dapat memiliki distribusi normal dalam regresi
linier. Kemudian asumsi heteroskedastisitas terjadi ketika varians error, atau residu, tidak
konstan di seluruh ruang observasi. Adapula asumsi multikolinearitas yakni kondisi di mana
dua atau lebih variabel independen dalam model memiliki korelasi yang tinggi satu sama lain.
Asumsi lain yang digunakan yaitu Linearitas mengacu pada hubungan antara variabel
independen dan dependen yang dapat dijelaskan oleh fungsi linier.

Uji hipotesis yang digunakan adalah uji T dan uji F. Menurut Irfan, (2019) Uji T
merupakan uji statistik inferensial parametrik pada regresi berganda yang digunakan untuk
mengetahui pengaruh secara parsial dan signifikan model regresi suatu variabel independen
terhadap variabel dependen. Kemudian uji F, uji yang digunakan untuk menguji hipotesis
setelah uji T. Tujuan uji F adalah untuk mengetahui apakah pengaruh dan signifikan dari
variabel independen dan variabel independen secara keseluruhan (Irfan, 2019).
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HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL

Analisis Statistik Deskriptif
Tabel 1. Analisis Statistik Deskriptif

Variabel Min Max Mean Std.Dev
Perceived risk 1 3 1.72 531
E-WOM 3 4 3.64 324
Brand image 3 5 4.23 .505
Minat beli 3 5 4.26 .523

Analisis statistik deskriptif dilakukan untuk mengetahui karakteristik data setiap
variabel. Berdasarkan hasil uji terhadap 117 responden, diperoleh bahwa variabel perceived
risk memiliki nilai minimum 1, maksimum 3, rata-rata 1,72, dan standar deviasi 0,531.
Variabel E-WOM memiliki nilai minimum 3, maksimum 4, rata-rata 3,64, dan standar deviasi
0,324. Sementara itu, brand image memiliki nilai minimum 3, maksimum 5, rata-rata 4,23,
dan standar deviasi 0,505. Terakhir, variabel minat beli memiliki nilai minimum 3, maksimum
5, rata-rata 4,26, dan standar deviasi 0,523. Seluruh variabel memiliki standar deviasi yang
relatif kecil dibandingkan nilai rata-rata, yang menunjukkan sebaran data cenderung merata.

Uji Validitas
Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel No. Item R Hitung R Tabel Keterangan
X1.1 0.802 0.182 Valid
o X12 0.793 0.182 Valid
Perceived risk (X1) X13 0.722 0.182 Valid
X1.4 0.790 0.182 Valid
X2.1 0.801 0.182 Valid
E-WOM (X2) X22 0.809 0.182 Valid
X23 0.801 0.182 Valid
X3.1 0.760 0.182 Valid
. X32 0.730 0.182 Valid
Brand image (X3) X33 0.769 0.182 Valid
X34 0.764 0.182 Valid
Y1 0.805 0.182 Valid
. . Y2 0.726 0.182 Valid
Minat beli (Y) Y3 0.742 0.182 Valid
Y4 0.792 0.182 Valid

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa seluruh item dinyatakan valid, karena
koefisien yang dihasilkan lebih besar dari 0.182. Sehingga tidak perlu mengganti atau

menghapus pernyataan.

Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Perceived risk (X1) 0.782 Reliabel
E-WOM (X2) 0.725 Reliabel
Brand image (X3) 0.749 Reliabel
Minat beli (Y) 0.766 Reliabel

Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa seluruh variabel pernyataan mempunyai
nilai yang bisa dikategorikan reliabilitas adalah dapat diterima karena lebih besar dari nilai

cronbach’c alpha 0,6.
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Uji Linearitas
Tabel 4. Output SPSS Uji Linieritas (X1)

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Minat beli * Perceived Between (Combined) 369.378 8 46.172 36.290 .000
risk Groups
Linearity 297.684 1 297.684 233.973 .000
Deviation from 71.693 7 10.242 8.050 .000
Linearity
Within Groups 137.409 108 1.272
Total 506.786 116

Dari tabel tersebut diketahui bahwa nilai Linearity
sebesar 0.000 < 0.05. Maka hubungan antara variabel dinyatakan linier.

Tabel 5. Output SPSS Uji Linieritas (X2)

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Minat beli * E- Between (Combined) 369.058 6 61.510 49.126 .000
WOM Groups
Linearity 310.316 1 310316 247.841 .000
Deviation from 58.743 5 11.749 9.383  .000
Linearity
Within Groups 137.728 110 1.252
Total 506.786 116

Dari tabel tersebut diketahui bahwa nilai Linearity sebesar 0.000 <
0.05. Maka hubungan antara variabel dinyatakan linier.

Tabel 6. Output SPSS Uji Linieritas (X3)

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Minat beli * Brand Between (Combined) 401.696 8 50.212 51.602 .000
image Groups
Linearity 297.562 1 297.562 305.800 .000
Deviation from 104.134 7 14.876 15.288 .000
Linearity
Within Groups 105.090 108 .973
Total 506.786 116

Dari tabel tersebut diketahui bahwa nilai Linearity sebesar 0.000 <
0.05. Maka hubungan antara variabel dinyatakan linier.

Uji Normalitas
Tabel 7. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 117
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. 1.15862229

Deviation
Most Extreme Absolute .058
Differences Positive .050
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Negative -.058
Test Statistic .058
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Dari tabel tersebut diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0.200 lebih
besar dari 0.05. membuktikan bahwa data berdistribusi normal.

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 8. Hasil Uji Heteroskedastisitas Glejser

Coefficients?
Standardiz
Unstandardi ed
zed Coefficien
Coefficients ts
Std.

Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 195 1.41 138 .89
3
Perceived .055 .059 158 936 351

risk

E-WOM -.015 .077 -.034 -194 846
Brand .030 .061 .081 485 629
image

a. Dependent Variable: ABS Res
Berdasarkan output spss diatas diketahui nilai signifikansi (Sig.) untuk semua
variabel diatas dari 0.05 maka kesimpulannya tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam
model regresi.

Uji Multikolinearitas
Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Perceived risk .305 3.281
E-WOM .286 3.500
Brand image 314 3.184

a. Dependent Variable: Minat beli

Dari output diatas nilai VIF untuk semua variabel kurang 10.00 dan nilai tolerance
mendekati 1 maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas dalam model regresi.

Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 10. Uji regresi Linear Berganda

Coefficients?®
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 8.599 2.227
Perceived risk =272 .093 -.276
E-WOM 415 121 334
Brand image .296 .096 286

a. Dependent Variable: Minat beli
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Rumus regresi yang diperoleh ialah sebagai berikut:

Y =8,599 - 0,272 X1 + 0,415 X2 + 0,296 X3

Berdasarkan pada rumus tersebut, maka diperoleh:

1. Nilai Konstanta (a) = 8,599. Artinya, jika variabel perceived risk, E-WOM, dan brand
image bernilai nol, maka nilai minat beli diperkirakan sebesar 8,599.

2. Nilai Koefisien Regresi Xi (perceived risk) = -0,272. Menunjukkan bahwa setiap
peningkatan 1 satuan Perceived risk akan menurunkan Minat beli sebesar 0,272, dengan
asumsi variabel lain konstan.

3. Nilai Koefisien Regresi X. (E-WOM) = 0,415. Menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1
satuan E-WOM akan meningkatkan minat beli sebesar 0,415, dengan asumsi variabel lain
konstan.

4. Nilai Koefisien Regresi Xs (brand image) = 0,296. Menunjukkan bahwa setiap
peningkatan 1 satuan brand image akan meningkatkan minat beli sebesar 0,296, dengan
asumsi variabel lain konstan.

Uji T
Tabel 11. Hasil Uji T
Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.599 2.227 3.862 .000
Perceived risk -272 .093 =276 -2.927 .004
E-WOM 415 121 334 3.428 .001
Brand image 296 .096 286 3.074 .003

a. Dependent Variable: Minat beli

Berdasarkan pada hasil tersebut, maka diperoleh:

1. Perceived risk berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli karena nilai signifikansi
0,004 lebih kecil dari 0,05, sehingga menunjukkan adanya hubungan yang signifikan
secara statistik.

2. E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli karena nilai signifikansi 0,001
< 0,05, yang berarti secara statistik E-WOM memberikan pengaruh nyata terhadap Minat
beli.

3. Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli karena nilai signifikansi
0,003 < 0,05, yang menunjukkan bahwa pengaruhnya signifikan secara statistik.

Uji F Simultan
Tabel 12. Hasil Uji F
ANOVA*
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressio 351.067 3 117.022  84.919 .000°
n
Residual 155.719 113 1.378
Total 506.786 116

a. Dependent Variable: Minat beli
b. Predictors: (Constant), Brand image, Perceived risk, E-WOM

Berdasarkan tabel tersebut diperoleh Fhitung sebesar 84.919 dan selanjutnya
menentukan Ftabel. Tabel distribusi F dicari pada o = 0,05 dengan derajat bebas N-k-1 yaitu
117 - 3 -1 = 113, maka diperoleh Ftabel 2.68 (dapat dilihat di distribus ftabel). Maka dapat
disimpulkan jika Fhitung lebih besar daripada Ftabel yaitu 84.919 > 2.68 dan nilai signifikan
0.000 < 0.05, sehingga dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
perceived risk, E-WOM dan brand image terhadap minat beli.
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Analisis Koefisien Korelasi & Determinasi
Tabel 13. Hasil Analisis Koefisien Korelasi & Determinasi
Model Summary®

Adjusted
R R Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 .832¢  .693 .685 1.174

a. Predictors: (Constant), Brand image,
Perceived risk, E-WOM
b. Dependent Variable: Minat beli

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa antara variabel perceived risk (X1) E-
WOM (X2) brand image (X3) dan minat beli (Y) terdapat koefisien korelasi (R) sebesar 0.832.
Hal tersebut dapat diartikan bahwa terdapat korelasi postitif antara kedua variabel dengan
tingkat hubungan sangat kuat. Nilai R Square sebesar 0,693 menunjukkan bahwa sebesar
69,3% variasi yang terjadi pada variabel minat beli dapat dijelaskan oleh variabel perceived
risk, E-WOM, dan brand image secara simultan. Sementara itu, sisanya sebesar 30,7%
dijelaskan oleh variabel lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

PEMBAHASAN
Pengaruh Perceived risk terhadap Minat beli

Variabel perceived risk menunjukkan adanya pengaruh negatif terhadap minat beli.
Artinya, semakin tinggi risiko yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk, seperti risiko
kerugian, ketidaksesuaian kualitas, atau ketidakpastian layanan, maka minat mereka untuk
membeli produk tersebut cenderung menurun. Hal ini karena konsumen akan lebih berhati-
hati dalam mengambil keputusan pembelian apabila mereka merasa produk tersebut memiliki
potensi risiko yang tinggi. Hasil ini sejalan dengan temuan Kirana dan Basiya (2023) yang
menunjukkan bahwa perceived risk memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, khususnya dalam konteks produk skincare di platform Shopee. Meskipun dalam
studi tersebut fokusnya pada repurchase intention, prinsip dasar bahwa persepsi risiko
menurunkan intensi beli tetap relevan dengan hasil penelitian ini.

Selain itu pada Tabel 1. Analisis Statistik Deskriptif diketahui bahwa variabel
perceived risk memiliki nilai minimum 1, maksimum 3, rata-rata 1,72 yang dapat diartikan
bahwa terdapat variasi dalam persepsi risiko yang dirasakan oleh konsumen. Rata-rata 1,72
yang lebih dekat ke nilai minimum menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa
risiko yang dirasakan pada haidilao relatif rendah. Jika dikutip dari penelitian Wijaya, et al.,
(2023) Semakin besar risiko yang dirasakan konsumen, semakin kecil kemungkinan mereka
untuk melakukan pembelian, begitupun sebaliknya. Hasil ini sejalan dengan temuan menurut
Komalasari et al., (2021) bahwa perceived risk terbukti memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli. Maka dapat diartikan tingkat perceived risk pada Restoran Haidilao
Pakuwon Mall Surabaya cukup rendah dan konsumen juga memiliki presepsi yang baik secara
Fungsional (kualitas makanan dikonsumsi), Sosial (Persetujuan keluarga dan teman untuk
makan di haidilao), Finansial (harga yang dibayarkan sesuai dengan kualitas produk yang
dibeli), dan Fisik (makan di Haidilao memuaskan). Karena tingkat perceived risk pada
Restoran Haidilao Pakuwon Mall rendah maka mengakibatkan minat beli pada restoran tinggi.

Pengaruh eWOM terhadap Minat beli

Electronic Word of Mouth (eWOM) memiliki pengaruh positif terhadap minat beli.
Informasi dan ulasan positif yang tersebar melalui platform digital seperti media sosial, forum,
dan situs ulasan, dapat membentuk persepsi yang baik terhadap suatu produk. Konsumen
cenderung mempercayai rekomendasi dan pengalaman orang lain yang dibagikan secara
online, sehingga semakin kuat eWOM yang diterima, semakin besar pula dorongan konsumen
untuk melakukan pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian Tarigan dan Gunawan (2024)
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yang menyatakan bahwa product review dan rating secara signifikan memengaruhi niat beli
di e-commerce Shopee. Meskipun dalam penelitian Majid dan Sumadi (2022) eWOM tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli, perbedaan ini dapat disebabkan oleh jenis produk,
demografi responden, dan media komunikasi yang digunakan.

Pada Tabel 1. Analisis Statistik Deskriptif diketahui Variabel E-WOM memiliki nilai
minimum 3, maksimum 4 dan rata-rata 3,64 dari presepsi dari variasi konsumer. Rata-rata 3,64
menunjukan bahwa nilai 3,64 lebih dekat ke nilai maximum menunjukkan bahwa sebagian
besar responden merasa eWOM yang dirasakan pada haidilao relatif tinggi dan konsumen
menerima cukup banyak eWOM positif dan terpercaya mengenai Haidilao. Sehingga dapat
disimpulkan tingkat eWOM positif terkait Restoran Haidilao cukup banyak, baik secara
jumlah eWOM (banyaknya informasi yang beredar), Kredibilitas eWOM (review berasal dari
orang yang terpercaya) dan juga Kualitas eWOM (review yang akurat) mengenai Haidilao
Pakuwon Mall Surabaya. Jadi, dapat disimpulkan bahwa tingkat eWOM yang positif dan
tinggi pada suatu restoran dapat mempengaruhi minat beli yang tinggi terhadap restoran
tersebut.

Pengaruh Brand image terhadap Minat beli

Brand image juga berpengaruh positif terhadap minat beli. Ketika suatu merek
memiliki citra yang kuat, positif, dan terpercaya di mata konsumen, maka hal tersebut dapat
meningkatkan daya tarik emosional dan kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan. brand
image yang baik mencerminkan kualitas, konsistensi, dan nilai yang sesuai dengan harapan
konsumen, sehingga dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk
tersebut. Hasil ini konsisten dengan temuan Majid dan Sumadi (2022), serta diperkuat oleh
studi Tarigan dan Gunawan (2024), yang menekankan pentingnya brand image dalam menarik
minat konsumen, khususnya di industri produk kecantikan.

Sementara itu, Pada Tabel 1. Analisis Statistik Deskriptif diketahui variabel brand
image memiliki nilai minimum 3, maksimum 5, dan rata-rata 4,23. Rata-rata 4,23 menunjukan
bahwa nilai 4,23 lebih dekat pada nilai maksimum 5, menunjukan bahwa konsumen merasa
pengaruh brand image yang positif pada minat beli sangat tinggi. Konsumen merasa bahwa
brand image dari Haidilao sendiri mudah untuk dikenali, mudah diingat, sudah terkenal, dan
memiliki ciri khasnya sendiri. Maka dapat disimpulkan bahwa brand image yang Positif dapat
mempengaruhi minat beli yang tinggi terhadap Restoran Haidilao Pakuwon Mall Surabaya.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa perceived risk, Electronic
Word of Mouth (eWOM), dan brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen. Perceived risk menunjukkan pengaruh negatif signifikan, yang berarti semakin
tinggi risiko yang dirasakan konsumen, semakin rendah keinginan untuk membeli. Sebaliknya,
eWOM dan brand image menunjukkan pengaruh positif signifikan, di mana ulasan positif dari
konsumen lain serta citra merek yang kuat mampu meningkatkan minat beli. Ketiga variabel
ini secara simultan menjelaskan 69,3% variasi terhadap minat beli, sementara sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.

Berdasarkan temuan tersebut, pelaku bisnis, khususnya di sektor e-commerce dan
produk konsumen seperti skincare, disarankan untuk mengurangi persepsi risiko dengan
memberikan informasi yang jelas, jaminan kualitas produk, serta kebijakan pengembalian
yang mudah. Selain itu, strategi pemasaran digital yang mendorong penyebaran eWOM
positif, seperti ulasan pelanggan dan kolaborasi dengan influencer, sangat penting untuk
membangun kepercayaan calon konsumen. Penguatan citra merek juga perlu menjadi fokus
utama agar produk memiliki daya tarik emosional dan nilai tambah di mata konsumen.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel lain seperti kepercayaan, harga,
atau pengalaman pengguna agar dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif terkait
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faktor-faktor yang memengaruhi minat beli
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