
 
 

PENGARUH BRAND FAMILIARITY TERHADAP NIAT BELI MELALUI 

PERCEIVED RISK  

(STUDI KASUS PADA KONSUMEN MI INSTAN INDOMIE) 

 

RINGKASAN SKRIPSI 

 

Diajukan sebagai salah satu syarat untuk memperoleh Gelar Sarjana 

 

 

Disusun Oleh: 

Dicka Fitra Hendrawan 

2118 30272 

 

 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI 

YAYASAN KELUARGA PAHLAWAN NEGARA 

YOGYAKARTA 

OKTOBER 2022 



2 
 

HALAMAN PENGESAHAN 

 

  



3 
 

ABSTRAK 

Penelitian tugas akhir skripsi ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand 

familiarity pada niat beli melalui perceived risk. Penelitian ini menggunakan data 

primer dengan teknik Convinience sampling yang respondennya merupakan ibu 

rumah tangga yang pernah mengonsumsi mi instan merek Indomie, pengumpulan 

data menggunakan kuesioner yang dibagikan menggunakan Google Form. 

Penelitian ini menggunakan teknik pengujian validitas dan reliabilitas yang 

menggunakan software SPSS dan pengujian hipotesis dengan teknik Structural 

Equation Model (SEM) dengan software WarpPLS. Berdasarkan hasil pengujian 

yang telah dilakukan ditemukan bahwa brand familiarity berpengaruh negatif 

terhadap perceived risk, perceived risk berpengaruh negatif terhadap niat beli, dan 

brand familiarity tidak berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Kata kunci: Brand familiarity, perceived risk, niat beli. 
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ABSTRACT 

This thesis research aims to examine the effect of brand familiarity on purchase 

intention through perceived risk. This study uses primary data with Convinience 

sampling technique whose respondents are housewives who have consumed 

Indomie instant noodles, data collection uses questionnaires distributed using 

Google Form. This study uses validity and reliability testing techniques using 

SPSS software and hypothesis testing with Structural Equation Model (SEM) 

techniques with WarpPLS software. Based on the results of the tests that have 

been carried out, it was found that brand familiarity has a negative effect on 

perceived risk, perceived risk has a negative effect on purchase intention and 

brand familiarity has no positive effect on purchase intention. 

Keywords: Brand familiarity, perceived risk, purchase intention 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Dengan perkembangan zaman yang semakin modern, banyak perusahaan saling 

berlomba-lomba untuk meningkatkan volume penjualan dan keefisienan produksi 

dengan harapan memperoleh keuntungan semaksimal mungkin. Dengan semakin 

berkembangnya zaman maka kesibukan masyarakat pun semakin bertambah 

sehingga masyarakat tidak selalu memiliki banyak waktu luang di hari sibuknya. 

Dengan dasar inilah perusahaan mulai memproduksi makanan instan khususnya 

mi instan karena melihat peluang yang sangat menguntungkan. 

 Penelitian ini berfokus kepada pengujian pengaruh brand familiarity 

terhadap minat beli melalui perceived risk dengan objek berupa produk makanan 

yang dikenal dengan Indomie. Persaingan antar produsen makanan mi instan 

untuk memperoleh keuntungan paling besar semakin ketat, masing-masing 

produsen mi instan berlomba untuk menjadi pilihan utama. Semakin baik produk 

dikenal dan dimengerti oleh masyarakat maka tingkat risiko yang akan dialami 

oleh konsumen akan semakin rendah, sehingga produk tersebut akan menjadi 

pilihan utama konsumen. Adanya manajemen marketing yang baik dalam upaya 

pemasaran produk dapat menciptakan penjualan yang semakin baik untuk 

perusahaan.  

 Brand familiarity adalah jumlah pengalaman terkait produk secara 

langsung maupun tidak langsung dengan merek tertentu serta dianggap penting 

untuk memprediksi perilaku konsumen, merek yang sudah dikenal  masyarakat 

memiliki keunggulan dalam peningkatan konsumsi dan persepsi kualitas yang 
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lebih signifikan dibandingkan merek lain yang lebih kurang dikenal (Priilaid et 

al., 2017). Brand  

 Risiko menurut Knight (1921) dalam Iftikhar et al (2022) adalah sebuah 

situasi saat kemungkinan hasil dapat ditentukan dan oleh karena itu hasilnya dapat 

dipastikan, sedangkan ketidakpastian merupakan sebuah situasi yang 

probabilitasnya tidak dapat diketahui. Sebuah risiko yang mengacu pada moral 

konsumen ketika berbelanja terkait ketidakpastian tentang masa depan disebut 

dengan perceived risk (Wei et al., 2018). Qalati et al (2021) mendefinisikan 

perceived risk sebagai sebuah persepsi konsumen tentang konsekuensi negatif 

yang dihasilkan setelah melakukan pembelian sebuah produk. 

 Minat beli merupakan sebuah probabilitas bahwa konsumen akan membeli 

sebuah produk, minat beli berarti keadaan saat konsumen akan membeli suatu 

produk kembali setelah dia mengevaluasinya (Madahi & Sukati, 2012). 

Keputusan minat beli sepenuhnya ada di tangan seorang konsumen, apabila 

konsumen merasa produk yang dibelinya sepadan dengan apa yang dikeluarkan 

maka akan ada kemungkinan besar untuk pembelian ulang, begitu juga dengan 

sebaliknya. 

 Semakin tinggi pemahaman konsumen terhadap sebuah produk makanan 

maka tingkat kekhawatiran akan konsekuensi negatif sebuah produk akan 

menurun, ketika tingkat kekhawatiran konsumen menurun maka niat beli 

konsumen terhadap suatu produk akan meningkat, hal ini juga akan berlaku 

kebalikannya jika pemahaman konsumen rendah pada suatu produk maka 

konsumen akan merasa lebih khawatir dengan konsekuensi yang bisa saja terjadi 
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kepadanya sehingga niat beli mereka akan menurun terhadap produk yang tidak 

begitu dikenalinya. Dengan kata lain tingkat pemahaman konsumen akan suatu 

produk memiliki pengaruh besar terhadap niat beli konsumen.  

 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan sebelumnya, maka rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah: 

1. Apakah brand familiarity berpengaruh negatif terhadap perceived risk? 

2. Apakah perceived risk berpengaruh negatif terhadap niat beli? 

3. Apakah brand familiarity berpengaruh positif terhadap niat beli? 

4. Apakah perceived risk memediasi pengaruh antara brand familiarity 

terhadap niat beli? 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji pengaruh brand familiarity terhadap perceived risk. 

2. Untuk menguji pengaruh perceived risk terhadap niat beli. 

3. Untuk menguji pengaruh brand familiarity terhadap niat beli. 

4. Untuk menguji pengaruh perceived risk memediasi pengaruh antara brand 

familiarity terhadap niat beli. 
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Landasan Teori 

Brand Familiarty  

Brand familiarity diartikan sebagai jumlah pengalaman langsung atau tidak 

langsung yang dialami oleh konsumen terhadap suatu produk, pengalaman ini bisa 

didapatkan melalui iklan, interaksi dengan penjual, percobaan, pembelian dan 

penggunaan produk (Alba & Hutchinson, 1987). Sementara menurut 

Chandirasekaran (2015) brand familiarity adalah sebuah kemampuan konsumen 

untuk mengingat dan mengenali sebuah merek melalui tampilan produk, kemasan 

produk, iklan produk, dan sebagainya.  

Perceived Risk 

Konsumen akan selalu menyebabkan risiko dalam setiap tindakannya, risiko yang 

dihasilkan bisa berupa risiko baik maupun risiko buruk (Bauer, 1960). Menurut 

Blankertz & Cox (1969) perceived risk adalah suatu konsep yang 

kemungkinannya dapat diukur dengan probabilitas kerugian dan juga kerugian 

subyektif yang berhubungan dengan perilaku konsumen. Sebuah risiko yang dapat 

mempengaruhi moral konsumen ketika memilih produk saat berbelanja disebut 

dengan perceived risk (Wei et al., 2018).  

Niat beli 

Niat beli didefinisikan sebagai sebuah situasi seorang konsumen 

mempertimbangkan untuk membeli sebuah produk pada kondisi tertentu 

(Gamama et al., 2022). Probabilitas seorang konsumen akan membeli sebuah 

produk dengan mempertimbangkan keadaan konsumen, kualitas barang, dan 

sebagainya setelah ia mengevaluasinya (Madahi & Sukati, 2012). 
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Rumusan Hipotesis 

Pengaruh Brand Familiarity Terhadap Perceived Risk 

Menurut Aziz et al (2021) sebuah merek yang lazim ditemukan oleh konsumen 

sehari-hari dapat menurunkan tingkat perceived risk yang dirasakan konsumen 

saat memilih sebuah produk. Konsumen cenderung akan memilih produk yang 

sudah akrab bagi dirinya karena tingkat risiko yang bisa ia alami lebih rendah 

daripada sebuah produk yang belum ia kenali (Rose, 2015). Dengan demikian, 

hipotesis yang diusulkan adalah: 

H1: Brand familiarity berpengaruh negatif terhadap perceived risk 

Pengaruh Perceived Risk Terhadap Niat Beli  

Keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh perceived risk. 

Konsumen akan memikirkan risiko yang bisa saja muncul padanya sebelum 

menentukan produk mana yang akan ia pilih. Konsumen akan menghindari 

sebuah produk yang berisiko tinggi merugikan konsumen setelah pembelian 

(Chen & Chang, 2012; Sudibyo et al., 2020). Berdasarkan uraian ini, maka 

hipotesis kedua yang diusulkan adalah: 

H2: Perceived risk berpengaruh negatif terhadap niat beli 

Pengaruh Brand Familiarity Terhadap Niat Beli 

Konsumen akan cenderung memilih merek yang telah dikenalnya dibandingkan 

merek yang jarang atau bahkan sama sekali belum pernah ia dengar sebelumnya 

dalam sebuah keputusan (Chinomona & Maziriri, 2017). Berdasarkan penjelasan 

tersebut, maka hipotesis ketiga disulkan sebagai berikut: 
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H3: Brand familiarity berpengaruh positif terhadap niat beli 

Pengaruh Brand Familiarity Terhadap Niat Beli Dimediasi Melalui Perceived 

Risk. 

Brand familiarity dapat mempengaruhi perceived risk seorang konsumen (Aziz et 

al., 2021), dan perceived risk dapat mempengaruhi niat beli seorang konsumen 

(Chen & Chang, 2012; Sudibyo et al., 2020). Berdasarkan hal tersebut, maka 

dapat diartikan menjadi brand familiarity dapat mempengaruhi niat beli seorang 

konsumen secara tidak langsung melalui perceived risk. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka hipotesis keempat yang diusulkan adalah: 

H4: perceived risk memediasi pengaruh antara brand familiarity terhadap niat beli 

 

3.1 Model Penelitian 
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Keterangan: 

H1 :  Brand familiarity berpengaruh negatif terhadap perceived risk. 

H2 :  Perceived risk berpengaruh negatif terhadap  niat beli. 

H3 :  Brand familiarity berpengaruh positif terhadap niat beli . 

H4 :  Pengaruh perceived risk memediasi pengaruh brand familiarity terhadap niat 

beli. 

 

METODE PENELITIAN 

Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini digunakan untuk menganalisis pengaruh brand familiarity terhadap 

niat beli melalui perceived risk, serta pengaruh perceived risk terhadap niat beli. 

Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah ibu rumah tangga yang 

pernah mengonsumsi mi instan merek Indomie 

 

Sampel dan Data Penelitian 

Dalam melakukan penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengujian 

convinience sampling dengan kriteria responden yaitu seorang perempuan yang 

pernah mengonsumsi mi instan merek Indomie, sudah menikah, dan tidak bekerja. 

Peneliti memilih sampel ibu rumah tangga karena seorang ibu rumah tangga 

adalah seorang yang paling mengerti tentang keluarganya dan apa yang 

dibutuhkan dalam keluarganya, sehingga urusan berbelanja, memilih menu untuk 

makan keluarga, dan kegiatan yang sifatnya untuk keluarga akan diurus olehnya. 

Sedangkan alasan peneliti memilih mi instan Indomie sebagai objek penelitiannya 
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adalah dikarenakan mi instan Indomie merupakan merek mi instan yang sangat 

terkenal dan akses untuk mendapatkannya sangat mudah. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu 

data yang didapatkan langsung dari sumber itu sendiri tanpa perantara. Dalam 

mencari data, peneliti menggunakan kuesioner yang dibagikan melalui software 

pembantu milik Google yaitu Google Forms. 

 

Variable penelitian 

Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Variabel Independen :Brand familiarity. 

2. Variabel Dependen: Niat beli. 

3. Variabel Mediasi: Perceived risk. 

 

Analisis Data 

Demografi Responden 

Data demografi responden terdiri dari jenis kelamin, umur, dan pendidikan 

terakhir. Data demografi dapat dilihat pada tabel-tabel berikut ini: 

Demografi Berdasarkan Usia 

Klasifikasi Jumlah Persentase 

20-29 96 73% 

30-39 27 21% 

40-49 8 6% 

Total 131 100% 
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Demografi Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Klasifikasi Jumlah Persentase 

SMP 7 5,3% 

SMA/SMK 56 42,7% 

Diploma (D1, D2, D3, D4) 17 13,0% 

Sarjana (S1) 48 36,6% 

Magister (S2) 3 2,3% 

Total 131 100% 

 

Uji Validitas   

Uji validitas pada dasarnya adalah mengukur yang seharusnya diukur. Uji 

validitas digunakan untuk mengukur ketepatan nilai yang diperoleh dalam 

penelitian benar-benar menyatakan hasil pengukuran (Si et al., 2021). Pertanyaan 

dinyatakan valid jika memiliki loading factor >0,5. 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Familiarity 

Kode Pertanyaan Factor 

Loading 

Status 

BF1 
Saya sangat sering mengonsumsi produk 

Indomie. 
0,822 Valid 

BF2 Saya sangat familiar dengan produk Indomie. 0,890 Valid 

BF3 Saya sangat memahami produk Indomie. 0,895 Valid 

 Sumber: Pengolahan data dengan SPSS 26 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Risk 

Kode Pertanyaan Factor 

Loading 

Status 

PR1 
Saya yakin produk Indomie dapat memuaskan 

kebutuhan saya. 
0,817 Valid 

PR2 
Saya tidak menganggung risiko dengan membeli 

produk Indomie. 
0,834 Valid 

PR3 
Saya percaya produk Indomie rasanya enak sesuai 

dengan yang dijanjikan. 
0,662 Valid 

PR4 Indomie cocok dengan gaya hidup saya. 0,753 Valid 
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PR5 
Mengonsumsi Indomie tidak membuat saya 

rendah di mata orang lain. 
0,777 Valid 

PR6 
Saya tidak akan menemukan mi instan lain yang 

seenak Indomie dengan harga yang lebih murah. 
0,634 Valid 

PR7 
Membeli Indomie tidak akan menghabiskan 

banyak waktu saya. 
0,553 Valid 

 Sumber: Pengolahan data dengan SPSS 26 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Niat Beli 

Kode Pertanyaan Factor 

Loading 

Status 

NB1 
Saya berniat untuk membeli Indomie saat saya 

perlu mi instan. 
0,796 Valid 

NB2 
Saya akan selalu mencari merek Indomie saat 

membeli mi instan. 
0,887 Valid 

NB3 
Saya akan menyarankan teman saya agar membeli 

Indomie saat membeli mi instan. 
0,836 Valid 

NB4 
Di masa depan, saya akan memilih produk 

Indomie 
0,842 Valid 

Sumber: Pengolahan data dengan SPSS 26 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menunjukkan kepada peneliti bahwa informasi tersebut benar dan 

dapat diandalkan (Purba, 2022). Uji reliabilitas mengukur pada seberapa konsisten 

suatu metode mengukur sesuatu. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan 

cronbach’s alpha dimana dapat dinyatakan valid apabila memiliki nilai >0,7.  

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Brand Familiarity 0,836 

Perceived Risk 0,846 

Niat Beli 0,861 
               Sumber: Pengolahan data dengan SPSS 26 
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Uji Hipotesis  

Uji hipotesis dilakukan dengan  menggunakan teknik Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan menggunakan software WarpPLS. SEM  merupakan 

metode statistik yang digunakan untuk menguji hubungan suatu pengaruh dari 

beberapa variable. 

Hasil Uji Fit Model 

Ukuran Fit Kriteria Hasil Keterangan 

Average path coefficient 

(APC) 
acceptable if P <= 0,05 P<0.001  Model Fit 

Average R-squared 

(ARS) 
acceptable if P <= 0,05 P=0.002  Model Fit 

Average adjusted R-

squared (AARS) 
acceptable if P <= 0,05 P=0.002 Model Fit 

Average block VIF 

(AVIF) 

acceptable if <= 5, 

ideally <= 3.3 
1.025 Model Fit 

Average full collinearity 

VIF (AFVIF) 

acceptable if <= 5, 

ideally <= 3.3 
1.512  Model Fit 

Tenenhaus GoF (GoF) 

small >= 0.1, 

medium >= 0.25, 

large >= 0.36 

0.390  Model Fit 

Sympson’s paradox 

rasio (SPR) 

acceptable if >= 0.7, 

ideally = 1 
 1.000 Model Fit 

R-squared contribution 

rasio (RSCR) 

acceptable if >= 0.9, 

ideally = 1 
1.000  Model Fit 

Statistical suppression 

rasio (SSR) 
acceptable if >= 0.7 1.000, 

 
Model Fit 

Nonlinear bivariate 

causality direction rasio 

(NLBCDR) 

acceptable if >= 0.7  1.000 Model Fit 

Sumber: Pengolahan data dengan WarpPLS 
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Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis  β Sig Keterangan 

H1 :  Brand familiarity berpengaruh negatif 

terhadap perceived risk 
 0,17 P=0,03  

Hipotesis 

diterima  

H2 :  Perceived risk berpengaruh negatif 

terhadap  niat beli 
 0,65 P<0,01  

Hipotesis 

diterima  

H3 :  Brand familiarity berpengaruh positif 

terhadap niat beli  
 0,04 P=0,33  

Hipotesis 

ditolak  

Sumber: Pengolahan data dengan WarpPLS 

 

Uji Mediasi  

Uji mediasi dilakukan dengan menggunakan teknik Sobel test. Sobel test 

merupakan sebuah teknik pengujian yang digunakan untuk mengetahui apakah 

terdapat hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen melalui 

variabel mediasi. 

Hasil Uji Mediasi 

variable unstandarized 
std. 

Error 

Brand familiarity terhadap 

perceived risk 
0,218 0,136 

Perceived risk terhadap niat beli 0,433 0,045 

   Sumber: Pengolahan data dengan SPSS 26 

 

Setelah memperoleh hasil pengujian variabel menggunakan uji regresi, maka 

peneliti dapat menggunakan hasil tersebut untuk dilakukan perhitungan pengujian 

Sobel test dan didapatkan hasil berikut: 

𝒛 =  
𝒂𝒃

√( 𝒃𝟐𝑺𝑬𝑨
𝟐) + ( 𝒂𝟐𝑺𝑬𝒃

𝟐 )
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𝒛 =  
𝟎, 𝟐𝟏𝟖 𝒙 𝟎, 𝟒𝟑𝟑

√( 𝟎, 𝟒𝟑𝟑𝟐𝟎, 𝟏𝟑𝟔𝟐 ) + ( 𝟎, 𝟐𝟏𝟖𝟐𝟎, 𝟎𝟒𝟓𝟐 )
 

𝒛 =  
𝟎, 𝟎𝟗𝟒𝟒

√(𝟎, 𝟎𝟎𝟑𝟓𝟔 )
 

𝒛 =  
𝟎, 𝟏𝟑𝟕𝟕

√(𝟎, 𝟎𝟓𝟗𝟕 )
 

𝒛 = 𝟏, 𝟓𝟖𝟏 

Dari hasil perhtungan Sobel test diatas, didapatkan nilai z sebesar 1,581. Karena 

nilai z sebesar 1,581 < 1,96 maka membuktikan bahwa perceived risk tidak dapat 

memediasi hubungan pengaruh brand familiarity terhadap niat beli. 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian pada hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa dalam penelitian 

ini mendukung adanya pengaruh negatif brand familiarity terhadap perceived risk. 

Hasil ini memiliki arti bahwa semakin tinggi tingkat kepahaman konsumen 

terhadap suatu merek produk maka tingkat risiko yang akan diterima oleh 

konsumen akan berkurang, begitu juga dengan kebalikannya apabila konsumen 

tidak begitu mengenal dengan suatu merek produk maka risiko yang bisa saja 

diterima ketika menggunakan merek produk tersebut semakin besar 

 Hasil penelitian pada hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa dalam 

penelitian ini mendukung adanya pengaruh negatif perceived risk terhadap niat 

beli. Semakin tinggi perceived risk maka semakin rendah pula konsumen akan 

memilih produk tersebut, begitu pula dengan kebalikannya apabila tingkatan 
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perceived risk semakin rendah maka semakin tinggi pula minat konsumen untuk 

memilih produk tersebut. Kebanyakan risiko akan berakhir dengan pengeluaran 

biaya lagi, sehingga tidak hanya kekecewaan yang didapat, tetapi ditambah pula 

uang yang harus dikeluarkan. Oleh sebab itu konsumen pasti merasakan ketakutan 

akan suatu risiko. 

Hasil penelitian pada hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa dalam 

penelitian ini tidak mendukung adanya pengaruh positif brand familiarity 

terhadap niat beli. Konsumen yang sudah akrab dengan suatu merek produk 

belum tentu akan memilih produk tersebut, konsumen saat ini akan cenderung 

memilih produk yang memiliki nilai paling tinggi, nilai tersebut bisa berasal dari 

apakah produk ini layak dengan uang yang dikeluarkan, apakah produk ini cocok 

untuk diri saya atau orang lain, apakah produk ini memiliki apa yang saya 

butuhkan, dan lain-lain. 

Hasil penelitian pada hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa variabel 

perceived risk tidak memediasi hubungan variabel brand familiarity dengan 

variabel niat beli. Pengaruh perceived risk tidak cukup kuat untuk memberi efek 

mediasi terhadap pengaruh brand familiarity terhadap niat beli konsumen mi 

instan Indomie yang dikarenakan hasil yang didapatkan memiliki nilai yang kecil.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand familiarity, perceived 

risk pada niat beli. Berdasarkan hasil analisis yang didapatkan maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa: 
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1. Brand familiarity berpengaruh negatif terhadap perceived risk secara 

signifikan. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin 

konsumen mengenal merek produk tertentu akan menurunkan tingkat 

risiko yang munkin dapat diterima oleh konsumen. Hal sebaliknya juga 

akan berlaku. 

2. Perceived risk berpengaruh negatif terhadap niat beli secara signifikan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin rendah risiko yang bisa 

saja konsumen terima maka kemungkinan konsumen untuk memilih suatu 

merek produk tertentu tersebut akan semakin tinggi. Hal sebaliknya juga 

akan berlaku. 

3. Brand familiarity tidak berpengaruh positif terhadap niat beli secara 

signifikan. Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa konsumen belum 

tentu akan memilih merek produk yang telah akrab oleh mereka.     

4. Perceived risk tidak memediasi pengaruh brand familiarity dengan niat 

beli. Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa perceived risk tidak dapat 

menjelaskan hubungan antara brand familiarity dengan niat beli. 

 

Saran 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti, maka ada saran yang 

diberikan yaitu:  

1. Peneliti selanjutnya sebaiknya membuat kalimat yang lebih mudah 

dimengerti dan dipahami agar pembaca lebih paham dengan apa yang 

dibacanya. 
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2. Peneliti selanjutnya sebaiknya menggunakan objek penelitian pada 

perusahaan yang bukan sangat terkenal, hal ini dikarenakan agar penelitian 

menjadi lebih menarik untuk dibahas. 

3. Penelitian ini membahas variabel brand familiarity, perceived risk, dan 

niat beli. Peneliti selanjunya sebaiknya menambahkan variasi variabel 

yang digunakan seperti brand image, brand experience, brand loyalty, dan 

attidute.  
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