
 
 

 

BAB I 

 PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada saat ini terdapat banyak merek baru yang muncul di sekitar kita. Beberapa 

merek yang sudah berdri sejak dahulu mulai terancam keberadaannya karena 

munculnya merek-merek baru tersebut. Tetapi disisi lain terdapat merek yang sudah 

berdiri sejak lama tetapi tidak terpengaruh penjualannya oleh merek merek baru 

yang ada. Hal tersebut dikarenakan oleh berbagai hal salah satunya yaitu dengan 

adanya warisan merek yang dimiliki oleh merek tersebut. Merek yang sudah 

didirikan sejak jaman dahulu memiliki sejarah atau sejarah yang panjang yang 

berarti sejarah merupakan suatu perjalanan masa lampau dari sebuah merek. 

Dengan sejarah ini merek dapat menjadi dipercaya oleh masyarakat karena sudah 

memiliki pengalaman cukup lama yang menimbulkan sebuah warisan merek. 

Warisan merek bukanlah sekedar lamanya umur yang dimiliki oleh sebuah merek 

bertahan di pasar, namun lebih kepada posisi merek tersebut yang tidak tergantikan 

dari awal berdiri hingga sekarang. Tidak semua perusahaan atau merek yang 

mampu memiliki sebuah warisan merek karena dibutuhkan waktu yang cukup 

panjang dalam membuat sejarah dari masa lampau yang menjadikan sebuah sejarah 

untuk menjadikan merek agar dapat dipercaya pada saat ini dan memiliki prospek 

dimasa yang akan datang.  

 

 



 
 

Meskipun warisan merek diaktifkan di masa sekarang sebagai pemasaran 

kontemporer strategi, itu merujuk secara intrinsik ke masa lalu. Sejarah perusahaan 

dan sejarahnya keterlibatan dengan konsumen merupakan elemen penting dalam 

memahami daya tarik merek yang lebih tua. Dengan demikian, sejarah tidak hanya 

tertanam dalam warisan merek sebagai nilai proposisi, tetapi juga merupakan 

metodologi penelitian penting untuk mengidentifikasi dan menganalisis warisan 

merek. “Warisan merek berperan penting memperkuat merek karena merupakan 

salah satu signal, isyarat ekstrinsik merek (extrinsic brand cue), yang membentuk 

persepsi konsumen”(Pecot et al., 2019) “Kekuatan signal tersebut, selain ditentukan 

oleh konten signal itu sendiri, juga dipengaruhi oleh kejelasan (clarity), konsistensi, 

dan kredibilitas” (Pecot et al., 2019). Warisan merek tidak hanya penting untuk 

membangun hubungan merek-konsumen melainkan juga meningkatkan 

kepercayaan kepada para stake-holder lainnya. Warisan merek juga mengurangi 

persepsi risiko dan memperkuat penerimaan terhadap harga premium. 

Di negara kita Indonesia merek Aqua, Teh Botol Sosro, Indomie, Kecap 

Bango, dan masih banyak lagi brand ternama dengan sejarah yang kuat. Inilah yang 

disebut dengan warisan merek, merek-merek tersebut sudah cukup berumur namun 

masih tetap dinikmati oleh konsumen era sekarang. Pola konsumsi mereka 

diturunkan dari generasi ke generasi sehingga para pemasar pasti sangat paham 

bahwa ketertarikan konsumen terhadap suatu produk atau jasa dapat berlangsung 

lama. 

Salah satu maskapi penerbangan terbesar di Indonesia dan memiliki reputasi 

yang cukup baik di masyarakat adalah PT. Garuda Indonesia. PT. Garuda 

 

 



 
 

Indonesia. merupakan salah satu maskapai penerbangan di Indonesia yang sudah 

diakui keberadaannya berbagai kalangan atau masyarakat Indonesia. Meskipun 

maskapai ini bisa dikatakan mahal, namun pada kenyataannya masyarakat tetap 

setia menggunakan maskapai perebangan ini untuk memenuhi kebutuhan 

transportasi secara cepat namun juga nyaman dan aman.  

Garuda Indonesia saat ini melayani lebih dari 60 destinasi di seluruh dunia 

dan berbagai lokasi eksotis di Indonesia. Sebagai maskapai pembawa bendera 

bangsa dan demi mempersembahkan layanan penerbangan full service terbaik, 

Garuda Indonesia memberikan pelayanan terbaik melalui konsep layanan “Garuda 

Indonesia Experience” pada seluruh touch point layanan penerbangannya yang 

mengadaptasi nuansa “Indonesian Hospitality” dengan menghadirkan 

keramahtamahan dan kekayaan budaya khas Indonesia. Garuda Indonesia Group 

mengoperasikan 210 armada pesawat sebagai jumlah keseluruhan dengan rata-rata 

usia armada dibawah lima tahun. 

Menurut Urde,at al (2007) warisan merek merupakan segala sesuatu yang 

memiliki umur panjang, latar belakang, nilai-nilai utama dan konsep historisnya di 

perkenalkan sebagai faktor penting dalam sebuah merek  sehingga warisan merek 

bukan hanya sekedar perusahaan yang berdiri dalam jangka waktu lama, tapi 

bagaimana suatu perusahaan dapat bertahan di pasar ketika sudah mempunyai 

banyak pesaing. Garuda Indonesia memiliki aspek budaya yang kuat yang 

tercerminkan dari masyarakat Indonesia yang sering dikaitkan dengan kejujuran 

dan kebenaran sehingga garuda memiliki reputasi yang baik dan sering kali 

 

 



 
 

maskapai ini menjadi panutan dari standar penilaian untuk maskapai lain karena 

sudah menjadi bagian dari warisan nasional.  

 Menurut Lien et al (2015) kepercayaan merupakan salah satu fitur untuk 

hubungan pelanggan dan perusahaan. Hal tersebut berkaitan pula pada keyakinan 

positif pelanggan terhadap produk, layanan, untuk merek yang dirasakan (Park dan 

Kim, 2016). Garuda Indonesia merupakan maskapai yang sudah dipercayai oleh 

masyarakat Indonesia kualitas yang diberikan. Hal ini terlihat dari pencapaian 

garuda yang telah meraih predikat “The World Best Cabin Crew” selama 5 tahun 

berturut-turut dan berhasil  mempertahankan pencapaian sebagai “The Top 10 

Worlds Best Airlines”  

Loyalitas dapat diukur dengan sebuah komitmen yang dipegang secara 

mendalam untuk membeli kembali produk atau layanan yang disukai dimasa 

mendatang. Persaingan pasar yang semakin kompetitif menjadi sebuah tantangan 

bagi perusahaan agar tetap mempertahankan reputasi merek yang mendorong 

loyalitas pelanggan dan hubungan yang berkelanjutan (Kotler et al., 2019). 

Konsumen akan memiliki ketertarikan dan memiliki kepercayaan serta kesetiaan 

pada maskapai Garuda Indonesia akan mengarah kepada loyalitas merek 

Niat Beli mengarah kepada tahap mental terhadap pengambilan keputusan 

dimana konsumen ada kesediaan untuk mengembangkan keinginan yang 

sebenarnya dan bertindak terhadap merek produk untuk membeli (Garg & Joshi, 

2018). Di Indonesia terdapat beberapa maskapai yang memberi penawaran yang 

menarik kepada konsumen. Tetapi pada akhirnya beberapa konsumen tetap 

 

 



 
 

memilih Garuda Indonesia sebagai maskapai pilihan mereka. Idealnya konsep 

purchase intention biasanya didorong karna adanya pemicu dan rekomendasi oleh 

personal, sehingga adanya dorongan dalam mempertimbangkan pembelian produk, 

niat untuk mencoba produk dan niat membeli produk dimasa yang akan datang 

(Adiba et al., 2020). 

Kepercayaan dan Loyalitas merek diduga sebagai faktor yang dapat memiliki 

pengaruh dan pemicu terhadap keputusan untuk melakukan niat beli konsumen 

(Melewar,at al, 2017). Hal ini disebabkan karena kepercayaan yang dibangun 

terhadap produk dan merek harus dapat mencerminkan kredibilitas suatu warisan 

merek dari perusahaan yang dapat mengarah ke niat beli karena kepercayaan dari 

sebuah produk akan menjadi pertimbangan untuk melakukan keputusan pembelian. 

Ketika seorang pelanggan sudah menyatakan kepuasannya terhadap produk atau 

jasa pada merek tertentu yang telah mereka beli, pembelian produk atau jasa 

tersebut di waktu mendatang akan besar kemungkinannya sehingga menimbulkan 

loyalitas konsumen. Dalam loyalitas merek tersebut, akan sangat erat hubungannya 

dengan variabel-variabel lain yang dibahas dalam penelitian ini. Seorang konsumen 

yang telah berniat membeli dan sudah memiliki kepercayaan pada maskapai Garuda 

Indonesia, mereka cenderung melakukan pembelian berulang kedepannya. Hal 

inilah yang disebut dengan loyalitas merek, sehingga dapat berpengaruh pada 

performa maskapai Garuda Indonesia di masa yang akan datang. 

Berdasarkan fenomena yang terjadi membuat peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian terhadap warisan merek yang memiliki keterkaitan dengan niat beli 

konsumen, yang dipengaruhi oleh kepercayaan dan loyalitas sebagai pengaruh tidak 

 

 



 
 

langsung (mediator). Sehingga peneliti mengajukan sebuah judul penelitian 

“Pengaruh Warisan Merek terhadap Niat Beli dengan Kepercayaan dan Loyalitas 

Sebagai Mediasi (Studi pada Maskapai Garuda Indonesia)”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Dapat dipahami bahwa rumusan masalah merupakan bagian terpenting 

dalam inti penelitian yang harus dipikirkan secara matang sehingga dapat 

menjadi pedoman yang tepat. Tujuannya tidak lain untuk memberikan fokus 

pada penelitian serta mendapatkan hasil penelitian yang rinci. Berikut 

merupakan rumusan masalah mengenai penelitian ini: 

1. Apakah Warisan Merek berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada 

maskapai Garuda Indonesia? 

2. Apakah Warisan Merek dapat berpengaruh terhadap niat beli pada maskapai 

Garuda Indonesia? 

3. Apakah kepercayaan merek dapat berpengaruh terhadap loyalitas merek 

pada maskapai Garuda Indonesia?  

4. Apakah warisan merek dapat berpengaruh terhadap kepercayaan merek 

pada maskapai Garuda Indonesia? 

5. Apakah loyalitas merek dapat berpengaruh terhadap niat beli pada maskapai 

Garuda Indonesia?  

6. Apakah kepercayaan merek dapat berpengaruh terhadap niat beli pada 

maskapai Garuda Indonesia?  

 

 



 
 

7. Apakah terdapat pengaruh antara warisan merek terhadap niat beli dengan 

kepercayaan merek sebagai variabel mediasi pada maskapai Garuda 

Indonesia?  

8. Apakah terdapat pengaruh antara warisan merek terhadap niat beli dengan 

loyalitas merek sebagai variabel mediasi pada maskapai Garuda Indonesia?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan objek yang akan diamati, terdapat beberapa tujuan dari 

penelitian warisan merek ini yaitu: 

1. Menganalisis pengaruh warisan merek terhadap loyalitas konsumen 

pada maskapai Garuda Indonesia. 

2. Menganalisis pengaruh warisan merek terhadap niat beli pada maskapai 

Garuda Indonesia. 

3. Menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada 

maskapai Garuda Indonesia. 

4. Menganalisis pengaruh warisan merek terhadap niat beli pada maskapai 

Garuda Indonesia. 

5. Menganalisis pengaruh loyalitas merek terhadap loyalitas merek pada 

maskapai Garuda Indonesia. 

6. Menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli pada 

maskapai Garuda Indonesia. 

 

 



 
 

7. Menganalisis pengaruh warisan merek terhadap niat beli dengan 

kepercayaan merek sebagai variabel mediasi pada maskapai Garuda 

Indonesia. 

8. Menganalisis pengaruh warisan merek terhadap niat beli dengan loyalitas 

merek sebagai variabel mediasi pada maskapai Garuda Indonesia. 

 

1.4  Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: : 

1. Penelitian ini dapat menunjukan faktor yang dapat membentuk Warisan 

Merek dari suatu merek kemudian mengetahui pengaruh faktor pembentuk 

Warisan Merek kepada loyalitas pelanggan. Jika studi yang berisi faktor 

membentuknya Warisan Merek dan pengaruhnya dari faktor yang 

membentuk suatu heritage terhadap loyalitas pelanggan atau konsumen 

sudah terjawab, manajer dapat memiliki sebuah landasan untuk melakukan 

evaluasi potensi kerja perusahaan di masa yang akan datang.. Dimana 

potensi tersebut nantinya digabungkan dengan potensi pasar yang ada saat 

ini dan masa lalu, sehingga dapat memiliki refrensi yang nantinya bisa 

digunakan untuk mengeluarkan strategis perusahaan. 

2. Penelitian ini mengadopsi artikel “Effects of Brand Heritage on Intentions 

to Buy of Airline Services: The Mediating Roles of Brand Trust and Brand 

Loyalty”  untuk diuji di konteks Indonesia. Penelitian ini akan berisi tentang 

penjelasan mengenai faktor yang membentuk sebuah Warisan Merek dalam 

suatu merek. Penelitian ini akan membahas pengaruh faktor-faktor 

 

 



 
 

pembentuk Warisan Merek kepada loyalitas konsumen sehingga penelitian 

ini dapat digunakan sebagai refrensi untuk penelitian selanjutnya. 

1.5 Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan dari penelitian ini meliputi:  

BAB I : PENDAHULUAN 

Pada bab ini akan dijelaskan latar belakang, rumusan masalah, lingkup 

penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.  

BAB II :  TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini akan mejelaskan mengenai literatur yang melatar belakangi penelitian 

ini dan pengembangan hipotesis. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Metodologi penelitian akan dijelaskan dalam bab ini, metodologi penelitian 

akan terdiri dari metode, populasi dan sampel, data penelitian, variabel dan 

metode analisis.  

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab empat ini uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan beberapa 

metode penelitian, selain itu perbandingan antara penelitian sebelumnya dan 

penelitian ini juga dibahas pada bab ini.  

 

BAB V : PENUTUP 

Bab terakhir akan mengemukakan tentang kesimpulan, implikasi kebijakan, 

keterbatasan penelitian, dan agenda penelitian mendatang. 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

Pada bab ini cukup banyak yang akan dibahas, tentunya lebih mendalam terkait 

beberapa aspek. Melibatkan kajian pustaka, penjelasan mengenai variabel-variabel 

 

 



 
 

yang tertera, dan juga mencakup kerangka penelitian serta bagaimana 

pengembangan hipotesisnya. Variabel yang akan dijelaskan terdiri atas Warisan 

Merek, kepercayaan merek, loyalitas merek, dan niat beli. 

2.1 Kajian Pustaka 

Kajian Pustaka Ada banyak sekali pengaruh yang didapatkan perusahaan ketika 

mereka memiliki banyak keunggulan. Salah satunya yaitu ketika membahas tentang 

merek warisan, beberapa masyarakat mungkin memiliki ketertarikan ketika 

mengetahui bahwa suatu brand dapat tetap bertahan selama bertahun-tahun hingga 

sekarang. Seharusnya sudah sangatlah jelas bahwa Warisan Merek ini dapat 

menyimpan daya tarik tersendiri bagi para konsumennya 

2.1.1 Warisan Merek 

Warisan Merek bukanlah sekedar lamanya umur yang dimiliki oleh sebuah 

merek bertahan di pasar, namun lebih kepada posisi merek tersebut yang tidak 

tergantikan dari awal berdiri hingga sekarang. Sebuah merek warisan memang tidak 

dapat diberikan oleh beberapa pesaing lain, maka dari itu brand heritage bisa 

menjadi nilai lebih dalam memasarkan suatu produk agar menjadi lebih sukses dari 

waktu ke waktu (Mash, 2021). Pecot dan Barnier (2017) mendefinisikan warisan 

merek sebagai hubungan kuat yang dikembangkan oleh warisan merek yang 

tercermin dalam citra merek di seluruh keberadaannya, yang biasanya terdapat di 

antara merek-merek di dalamnya. Terdapat beberapa elemen pada warisan merek 

(Urde et al, 2007), yaitu:  

 

 



 
 

1. Track Record, dimana merek tersebut memberikan bukti untuk selalu 

berusaha hidup mendekati nilai dan janji yang telah dibawa dari awal berdiri 

hingga sekarang.  

2. Longetivity, mencerminkan kinerja yang konsisten dari waktu ke waktu.  

3. History Important to Identity, merupakan bagian penting karena identitas 

memiliki peran yang signifikan dimana mencakup kerangka waktu yaitu masa 

lalu, masa sekarang, dan masa depan.  

4. Core Values, elemen ini merupakan bagian terpadu dari sebuah brand identity 

yang memungkinkan suatu saat akan menjadi sebuah heritage atau warisan.  

5. Use of Symbols, mengacu pada sebuah media untuk berkomunikasi.  

2.1.2 Loyalitas Merek   

Loyalitas merek merupakan tingkat konsistensi pelanggan untuk membeli 

merek yang sama dalam suatu kelas produk. Loyalitas Merek didefinisikan sebagai 

komitmen agar dapat membeli kembali produk atau layanan dalam waktu jangka 

panjang. Loyalitas yang diberikan oleh konsumen terhadap merek yang tinggi 

terjadi karena sebuah 23 kepercayaan diri yang ada pada merek (Chandra & Keni, 

2019) Dengan demikian inti dari loyalitas merek adalah konsumen yang sudah 

merasa nyaman dengan produk tersebut dan memilih produk tersebut di masa 

mendatang. konsumen yang loyal dianggap sebagai keberhasilan pada suatu strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan (Iriani, 2021). Loyalitas konsumen juga 

dapat diartikan sebagai preferensi konsumen yang konsisten untuk melakukan 

pembelian pada merek tersebut. Loyalitas merek juga diperoleh karena ada kinerja 

 

 



 
 

positif perusahaan terhadap produk atau layanan yang diberikan kepada pelanggan 

sehingga respon yang diberikan secara positif (Wuisan & Angela, 2022). 

2.1.3 Kepercayaan Merek  

Kepercayaan merek pada dasarnya adalah perasaan emosional dari pembeli 

dengan merek. Menurut pendapat Murthy dalam Firmansyah (2019), Kepercayaan 

merek menurut sudut pandang perusahaan adalah sebuah merek yang berhasil 

dalam menciptakan pengalaman berkesan di dalam diri seorang konsumen yang 

berkelanjutan dalam jangka panjang, berdasarkan integritas dan kesantunan merek 

tersebut. Descals dan Ruiz-Molina (2017), kepercayaan merek sebagian besar 

tergantung pada sikap dan keyakinan yang ada yang dibangun dari pengalaman 

sebelumnya. Kepercayaan merek menjadi salah satu hal yang penting bagi 

perusahaan karena kepercayaan merek juga telah menjadi prespektif konsumen 

terhadap sebuah kehandalan sebuah merek yang didasari oleh pengalaman dan 

interaksi dengan kinerja perusahaan. Merek merupakan janji kepada konsumen 

bahwa dengan hanya menyebut namanya, timbul harapan bahwa merek tersebut 

akan memberikan kualitas terbaik, kenyamanan, status, dan pertimbangan lain 

ketika konsumen melakukan pembelian (Husain, 2018) 

 

2.1.4 Niat Beli   

Saat ini, pasar di perdagangan internasional sangat kompetitif dan banyak 

ide-ide baru yang tersedia untuk menarik pelanggan. Dalam hal ini, para pelanggan 

tentu saja memiliki banyak alternatif untuk membeli sebuah produk meski ada 

banyak elemen yang berpengaruh pada keberhasilan produk dan niat beli 

 

 



 
 

pelanggan. Ilmuwan mendefinisikan niat pembelian sebagai kecenderungan 

tindakan yang bersifat personal tergantung pada merek tertentu. Mereka juga 

menyimpukan bahwa niat berbeda dengan sikap. Dalam definisi lain, dinyatakan 

bahwa niat beli merupakan keinginan dan kesadaran individu untuk mencoba 

membeli suatu produk atau merek (Ali et al., 2019). Kotler & Armstrong (2021) 

mengemukakan bahwa terdapat lima langkah-langkah di dalam proses pembelian, 

lumrahnya konsumen akan merasakan dan mengikuti langkah yang sesuai, tetapi 

dapat memungkinkan juga untuk konsumen dapat melewatkan atau membalik 

beberapa tahap.  

a. Pengenalan masalah, terjadi ketika konsumen tersadar akan masalah yang 

dialami, dan tersadar dan mulai berpikir akan kebutuhan yang harus 

dipenuhi. 

b. Pencarian Informasi, suatu kondisi setelah konsumen mengetahui 

permasalahan yang dialami, dan memiliki niat untuk mencari informasi 

akan kebutuhannya. Pencarian informasi ini bisa didapatkan dari berbagai 

sumber, seperti sumber pribadi (keluarga, teman, rekan dll), sumber 

komersil (iklan, distributor, kemasan, pajangan), sumber publik (media 

massa, organisasi, lembaga) dan sumber pengalaman (testimoni/ review).  

c. Evaluasi Alternatif, konsumen akan mencoba mengevaluasi dari produk 

atau merek mana yang sesuai dengan preferensi mereka. Untuk membantu 

melakukan proses evaluasi terdapat beberapa konsep dasar. Pertama, 

konsumen telah mengerti akan kebutuhan. Kedua, konsumen dapat 

 

 



 
 

mengidentifikasi dari manfaat pada sebuah produk yang akan dipakai. 

Ketiga, konsumen paham akan kemampuan yang berbeda-beda dalam 

manfaat yang akan diberikan untuk memenuhi kebutuhannya.  

d. Keputusan Pembelian, merupakan kondisi dimana konsumen akan 

memutuskan melakukan pembelian sebuah produk setelah adanya 

pertimbangan-pertimbangan yang ada. 

Perliaku pasca pembelian, sebuah tahapan akhir setelah melakukan 

pembelian dan konsumen akan merasakan tingkat kepuasaan setelah 

memakai produk/ jasa yang telah di beli. Apabila konsumen puas, maka 

akan dapat mengarah ke perilaku minat beli ulang dan menjadi loyal 

terhadap produk atau merek tersebut. 

 

 



 
 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No. Nama Author Tujuan Penelitian Variabel Amatan Hasil Penelitian 

1 (Zeren & Kara, 

2021) 

“Pemeriksaan efek 

mediasi kepercayaan 

merek dan loyalitas 

merek dalam 

memfasilitasi 

hubungan antara 

warisan merek dan niat 

pembelian. Penelitian 

ini bertujuan untuk 

mengisi kesenjangan 

dalam literatur dengan 

menyelidiki secara 

empiris konsekuensi 

dari warisan merek” 

-Brand Trust 

-Brand Loyalty 

-Purchase Intention 

• Warisan merek berdampak positif pada niat beli konsumen. 

• Warisan merek secara positif mempengaruhi kepercayaan yang dirasakan. 

• Semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dirasakan akan menyebabkan tingkat 

loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. 

• Semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan akan berpengaruh positif terhadap niat 

beli. 

• Pengaruh positif warisan merek terhadap niat beli dimediasi oleh (a) kepercayaan 
merek dan (b) loyalitas merek. 

3 (Wiedmann et 

al., 2011) 

untuk menguji 

anteseden dan hasil 

dari warisan merek, 

dengan fokus pada 

fungsi atau nilai merek 

seperti yang dirasakan 

oleh konsumen 

-Perceived Fair Price  

-Brand Trust 

- Purchase Intention 

- Self-Brand 

Connection 

• Warisan merek berpengaruh positif terhadap persepsi merek dan perilaku pelanggan 

dalam hal hubungan positif dengan citra merek, kepuasan terhadap merek, 

kepercayaan terhadap merek, loyalitas terhadap merek, dan kesediaan membayar 

konsumen. 

• Citra merek berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan. 

• Citra merek berhubungan positif dengan kesediaan pelanggan untuk percaya. 

• Citra yang dirasakan lebih tinggi dari sebuah merek dikaitkan dengan loyalitas merek 

yang lebih tinggi. 

• Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

• Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

• Kepuasan dengan merek berhubungan positif dengan kepercayaan merek. 

• Kepuasan terhadap suatu merek berhubungan positif dengan loyalitas merek. 

• Perasaan percaya pada suatu merek berhubungan positif dengan loyalitas merek. 

• Loyalitas terhadap suatu merek berhubungan positif dengan kesediaan membayar. 

• Loyalitas terhadap suatu merek berhubungan positif dengan niat beli. 

 

 



 
 

4 (Pecot et al., 

2019) 

Penelitian ini bertujuan 

untuk “berkontribusi 

pada bidang ini dengan 

berfokus pada persepsi 

konsumen tentang arti-

penting warisan merek 

dalam rangsangan 

terkait merek. Kami 

mendefinisikan 

warisan merek sebagai 

representasi merek dari 

masa lalu, menyatukan 

kerangka waktu masa 

lalu, sekarang dan 

masa depan” 

-Track Record 

- History Important to 

Identity 

- Longevity 

- Core Values 

- Use of Symbol 

• Warisan merek memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kredibilitas 

merek dan nostalgia pribadi 

• Warisan merek tidak bergantung pada kategori produk 

6. (Kee et al., 2023)   Untuk menelaah 

kepuasan pelanggan, 

kepercayaan merek, 

dan loyalitas merek 

McDonald's Malaysia 

terkait niat pembelian. 

Dimana, peneliti 

sebelumnya 

beranggapan bahwa 

niat pembelian 

merupakan 

pengembangan 

hubungan pada 

pelanggan pada jangka 

panjang untuk 

menguntungkan 

melalui strategi 

manajemen. 

-Enticing the self 

-Enabling the self 

-Enriching the self 

-Self-brand connection 

• Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat beli. 

• Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat beli. 

• Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat beli. 

• Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

• Kepercayaan pelanggan brpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

 

 



 
 

7. (Anaprana and 

Ariyanti, 2023) 

Penelitian ini 

dilakukan untuk 

membuktikan 

hubungan yang terjadi 

hubungan antara social 

media marketing 

terhadap brand 

awareness, Brand 

Trust dan purchase 

intention, penelitian ini 

diharapkan dapat 

memberikan evaluasi 

dan strategi pemasaran 

yang lebih efektif bagi 

perusahaan, serta 

mampu melengkapi 

pengetahuan dan 

referensi ilmiah di 

bidang pemasaran. 

-customer satisfication 

-brand trust 

-brand loyalty 

-purchase intention 

• Entertaiment berpengaruh positif signifikan terhadap brand awareness. 

• Intercation berpengaruh positif signifikan terhadap brand awareness 

• Trendlines berpengaruh positif signifikan terhadap brand awareness 

• Customization berpengaruh positif signifikan terhadap brand awareness 

• Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap brand awareness. 

• Brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Brand Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. 

• Entertaiment berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. 

• Interaction berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. 

• Trendlines berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. 

• Customization berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. 

• Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust. 

• Entertainment berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Interaction berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Trendlines berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Customization berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Customization berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• Entertainment memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan brand 

awareness sebagai variabel mediasi 

• Interaction memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan brand awareness 

sebagai variabel mediasi 

• Trendlines memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan brand awareness 

sebagai variabel mediasi 

• Customization memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan brand 

awareness sebagai variabel mediasi 

• Word of Mouth memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan brand 

awareness sebagai variabel mediasi 

• Entertainment memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan Brand Trust 

sebagai variabel mediasi 

• Interaction memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan Brand Trust 

sebagai variabel mediasi 

• Trendlines memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan Brand Trust 

sebagai variabel mediasi 

• Customization memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan Brand Trust 

sebagai variabel mediasi 

 

 



 
 

• Word of Mouth memiliki pengaruh secara positif terhadap niat beli dengan Brand Trust 

sebagai variabel mediasi 

8. (Chen & Feng,  

2023) 

Penelitian ini bertujuan 

untuk mengidentifikasi 

hubungan yang 

signifikan antara nilai 

yang dirasakan, risiko 

yang dirasakan, 

kepercayaan, 

kepuasan, kualitas 

layanan, niat beli, dan 

perilaku. 

-Social Media 

Marketing 

-Brand awareness 

-Brand Trust 

-Purchase Intention 

• Nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap niat beli online. 

• Resiko yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap niat beli online. 

• Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap niat beli online. 

• Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap niat beli online. 

• Kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap niat beli online. 

• Minat beli berpengaruh signifikan terhadap perilaku belanja online. 

9. Dale (2021) Untuk mengetahui 

hubungan antara 

warisan merek, 

loyalitas konsumen, 

nilai yang dirasakan 

dan persepsi nilai 

 

 

-perceived value 

-perceived risk 

-trust 

-satisfication 

-service quality 

-purchase intention 

-behaviour 

• Terdapat hubungan positif dan signifikan antara warisan merek dan loyalitas konsumen 

• Terdapat hubungan positif dan signifikan antara warisan merek dan nilai yang dirasakan 

konsumen 

• Terdapat  loyalitas konsumen terhadap suatu merek berpengaruh terhadap persepsi nilai 

 

 



 
 

10. (Nurjanah & 

Salim 2021) 

Tujuan penelitian ini 

adalah untuk 

mengetahui dan 

menganalisis pengaruh 

warisan merek yang 

dimediasi citra merek 

terhadap loyalitas 

merek pada 

penggunaan 

smartphone iPhone di 

kota Bengkulu. 

- Warisan 

merek 

- Customer 

Loyalty 

- Perceived 

Value 

• Warisan merek berpengaruh positif terhadap Citra merek 

• Warisan Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek 

• Citra Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek 

• Warisan Merek yang dimediasi oleh Citra Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas 

Merek 

 

 



21 

2.3 Kerangka Penelitian  

Model penelitian di bawah ini merupakan replika dari penelitian 

sebelumnya yang berjudul “Effects of Warisan merek on Intentions to Buy of Airline 

Services: The Mediating Roles of Brand Trust and Brand Loyalty” oleh Deniz Zeren 

dan Ali Kara. Jurnal tahun 2020 tersebut dapat ditemukan pada MDPI Journals 

(Vol. 13). Berikut adalah model penelitiannya: 

 

 

Sumber: Zeren & Kara (2021) 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

 

2.4 Pengembangan Hipotesis  

Kepercayaan adalah faktor penting antara kedua pihak dalam suatu usaha 

untuk keberhasilan dalam sautu bisnis. Suatu hubungan yang positif terhadap 

perusahaan dan pelanggan disebabkan karena adanya tingkat kepercayaan merek 

dan loyalitas tinggi sehingga hipotesis yang diajukan meliputi : 

H7 H8 
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2.4.1. Pengaruh Warisan merek Terhadap Kepercayaan Merek  

Suatu merek telah ada dalam periode waktu yang lama dan memiliki sejarah 

yang positif, cenderung meningkatkan kepercayaan konsumen. Pengalaman masa 

lalu yang baik dengan merek dapat membangun kepercayaan dan kesetiaan 

pelanggan, karena mereka merasa yakin bahwa merek tersebut telah membuktikan 

diri dan dapat diandalkan. 

Fadol & Sandhu (2013) berpendapat bahwa kepercayaan adalah faktor 

penting untuk keberhasilan dalam aliansi strategis apa pun. Oleh karena itu, 

kepercayaan merupakan faktor penting antara kedua pihak dalam hubungan yang 

sukses (Zeren & Kara, 2021). Maka hipotesis yang diajukan yaitu:  

Hipotesis 1 (H1) : Warisan merek memiliki pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan merek. 

2.4.2. Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek  

Kepercayaan merek adalah elemen kunci dalam membangun hubungan 

yang kuat antara merek dan konsumen. Pengaruhnya terhadap loyalitas merek 

sangat penting, karena kepercayaan yang kuat akan memberikan dampak positif 

pada tingkat kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut, seperti meningkatkan 

hubuungan baik dengan konsumen dalam jangka waktu lama yang membuat 

konsumen menjadi loyal. 

Zeren & Kara (2021) juga menyatakan bahwa terdapat hubungan signifikan 

positif pada kepercayaan merek terhadap loyalitas merek. Maka hipotesis yang 

diajukan adalah sebagai berikut:  
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Hipotesis 2 (H2) : Kepercayaan merek memiliki pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap loyalitas merek. 

2.4.3. Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Niat Beli  

Loyalitas merek cenderung berhubungan dengan tingkat kepuasan yang 

lebih tinggi. Konsumen yang puas dengan pengalaman sebelumnya dengan merek 

cenderung ingin terus mengulanginya dengan melakukan pembelian. Konsumen 

yang setia cenderung mendukung merek dalam jangka panjang dan tidak hanya saat 

ada penawaran atau promosi khusus. Hal ini membantu merek dalam menciptakan 

stabilitas dan keberlanjutan bisnis. 

Loyalitas merek diperoleh karena ada kinerja positif perusahaan terhadap 

produk atau layanan yang diberikan kepada pelanggan sehingga respon yang 

diberikan secara positif (Wuisan & Angela, 2022). Prinsip utama filosofi pemasaran 

adalah menciptakan loyalitas pelanggan dengan memuaskan kebutuhan mereka 

untuk mencapai nilai pelanggan seumur hidup. Nilai pelanggan seumur hidup 

diwujudkan ketika pelanggan lebih suka dan membeli kembali penawaran 

perusahaan lagi dan lagi (Zeren & Kara, 2021). Maka hipotesis yang diajukan 

adalah sebagai berikut:  

Hipotesis 3 (H3) : Loyalitas merek memiliki pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap niat beli. 

2.4.4. Pengaruh Warisan merek Terhadap Niat Beli  

Merek yang sudah mapan dari masa lalu (warisan merek) dapat 

mempengaruhi niat konsumen untuk membeli produk atau layanan dari merek 
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tersebut di masa depan. Warisan merek mencakup sejarah, tradisi, pengalaman 

positif atau negatif, dan persepsi yang terbentuk selama bertahun-tahun di sekitar 

merek tertentu. erek dengan warisan yang baik sering kali dianggap memiliki 

kualitas yang lebih tinggi. Persepsi ini dapat membentuk niat beli karena konsumen 

cenderung mencari produk atau layanan dengan kualitas yang diandalkan dan 

terbukti. 

Produk bermerek yang secara konsisten tampil di tingkat tinggi dan telah 

memberikan nilai kepada konsumen harus meningkatkan kecenderungan di antara 

konsumen saat ini dan konsumen baru untuk membeli merek itu (Rose et al., 2016). 

Chelminsiki (2018) juga beranggapan bahwa, dengan adanya warisan “historik” 

sebuah merek maka akan dapat meningatkan niat beli dari sisi dan sudut pandang 

konsumen. Sehingga hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:  

Hipotesis 4 (H4) : Warisan merek memiliki pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap niat beli. 

2.4.5. Pengaruh Warisan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Warisan merek dapat diartikan menjadi sebuah persepsi seseorang 

mengenai sebuah merek yang memiliki nilai tersendiri di mata mereka sehingga 

akan menimbulkan ingatan konsumen sehingga dapat menimbulkan rasa emosional 

tersendiri dan dapat menjadi rasa loyalitas pada merek tersebut. Pengaruh warisan 

merek terhadap loyalitas merek sangat penting dalam memahami bagaimana 

sejarah, reputasi, dan pengalaman masa lalu merek dapat mempengaruhi tingkat 

kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut. 
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dale (2021), yang mengatakan 

bahwa terdapat hubungan positif yang didapatkan dalam penelitian antara warisan 

merek terhadap loyalitas merek. Penelitian yang dikemukakan oleh Nurjanah & 

Salim (2021) juga ditemukan, bahwa dengan adanya nilai tersendiri dan keunggulan 

dari sebuah produk atau merek, akan membantu kebutuhan konsumen dalam 

menggunakan pada produk tertentu akan memiliki kemungkinan yang besar pula 

pada loyalitas sebuah merek. Maka, dapat dikatakan bahwa: 

Hipotesis 5 (H5) : Warisan merek memiliki pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Merek. 

2.8.6 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Niat Beli 

Kepercayaan merek memainkan peran penting dalam membentuk niat beli 

konsumen. Jika konsumen percaya pada suatu merek, mereka cenderung lebih 

mungkin untuk membeli produk atau layanan dari merek tersebut. Jika konsumen 

memiliki pengalaman positif dengan merek tersebut di masa lalu, kepercayaan 

mereka pada merek tersebut dapat diperkuat. Kepuasan masa lalu dapat 

meningkatkan tingkat kepercayaan, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi niat 

beli di masa depan. 

Kepercayaan merek dapat diartikan sebagai tingkat kepercayaan pelanggan 

atas suatu produk, layanan, dan kemampuan yang dihasilkan oleh perusahaan 

(Feehily, 2020). Kepercayaan merek dapat menjadi salah satu faktor pada niat 

pembelian konsumen. Sehingga, apabila sebuah merek/ perusahaan sudah bisa 

menjamin pandangan kepercayaan seseorang, maka akan dapat meningkatkan niat 
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beli akan suatu merek. Kee et al., (2023) mengatakan sebagai pelaku bisnis, harus 

selalu bisa membangun hubungan yang baik dengan pelanggan mereka 

mendapatkan kepercayaan mereka dan meningkatkan niat beli mereka. Hal tersebut 

juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chen & Feng (2023) dimana, 

mereka berpendapat bahwa dengan bisa mendapatkan kepercayaan dari pelanggan, 

maka pelanggan akan tidak segan untuk melakukan pembelian suatu merek atau 

produk. Penelitian Anaprana & Apriyanti (2023) juga mengatakan bahwa dengan 

kepercayaan harus selalu diutamakan pada konsumen karena dapat menjadi salah 

satu faktor yang berpengaruh besar terhadap niat beli konsumen, apalagi jika 

perusahaan/ merek tersebut harus menyangkut pada kredibilitas perusahaan 

penyedia jasa, dengan memberikan layanan profesional kepada calon pelanggan 

sehingga dapat meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk dan 

perusahaan, sehingga pada akhirnya terjadi pembelian produk. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa: 

Hipotesis 6 (H6) : Kepercayaan merek memiliki pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap niat beli. 

2.4.7 Pengaruh Warisan merek Terhadap Niat Beli Melalui Kepercayaan 

Merek Sebagai Variabel Mediasi  

Dengan meningkatkan kepercayaan konsumen, merek dapat menciptakan 

hubungan yang baik, meningkatkan retensi pelanggan, dan menghasilkan niat beli 

yang lebih kuat secara berkelanjutan . Semakin kuat kepercayaan konsumen pada 

merek, semakin besar kemungkinan mereka memiliki niat beli yang positif terhadap 

produk atau layanan dari merek tersebut. 
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Penelitian sebelumnya telah menekankan bahwa warisan merek 

mempengaruhi pelanggan baik secara kognitif maupun emosional. Sebagai bagian 

dari identitas perusahaan, warisan merek diasumsikan mengirimkan sinyal tentang 

penawaran perusahaan dan berkontribusi pada peningkatan kepercayaan, loyalitas, 

dan komitmen (Melewar et al., 2017). Menurut Lien et al (2015) kepercayaan 

merupakan salah satu fitur untuk hubungan pelanggan dan perusahaan. Hal tersebut 

berkaitan pula pada keyakinan positif pelanggan terhadap produk, layanan, untuk 

merek yang dirasakan (Park dan Kim, 2016). Sehingga terdapat hipotesis yang 

diajukan adalah sebagai berikut :  

Hipotesis 7 (H7) : Warisan merek memiliki pengaruh secara positif terhadap niat 

beli dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi 

2.4.8 Pengaruh Warisan merek Terhadap Niat Beli Melalui Loyalitas Merek 

Sebagai Variabel Mediasi  

Dengan menciptakan tingkat loyalitas yang tinggi, merek dapat mencapai 

pelanggan setia yang cenderung kembali membeli, memberikan referensi positif, 

dan berbagi pengalaman dengan orang lain. Loyalitas merek yang kuat juga 

membantu merek bertahan dalam persaingan pasar yang ketat dan menciptakan 

keunggulan kompetitif jangka panjang. Semakin tinggi tingkat loyalitas konsumen 

pada merek, semakin besar kemungkinan mereka memiliki niat beli yang kuat 

terhadap produk atau layanan dari merek tersebut. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Melewar et al, (2017) juga 

mengatakan bahwa sebuah warisan merek dapat mempengaruhi hubungan yang 
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loyal dengan konsumen untuk mengarahkan kedalam niat beli akan sebuah merek 

dan produk. Disamping itu, Dale (2021) juga berpendapat bahwa dengan 

memunculkan warisan merek yang dapat membangun persepi dari konsumen, 

biasanya konsumen akan lebih loyal terhadap merek tersebut dan akan 

mengarahkan kepada niat beli konsumen. 

Hipotesis 8 (H8) : Warisan merek memiliki pengaruh secara positif terhadap niat 

beli dengan loyalitas merek sebagai variabel mediasi. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam bab ini akan menerangkan banyak pernyataan yang terdiri atas 

metode penelitian, teknik pengambilan sampel dan populasi, teknik pengumpulan 

data dan analisis data yang akan digunakan dalam penelitian ini. Mencakup tempat 

dan waktu penelitian, instrumen penelitian, serta indikator pencapaian. 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif sehingga digunakan 

untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu serta instrumen pengumpulan 

data dan analisisnya sudah ditetapkan. Tujuan penggunaan metode kuantitatif 

adalah “untuk mengetahui pengaruh antara variabel eksogen (x) dan variabel 

endogen (y)” (Sugiyono, 2019). Penelitian ini menjelaskan hubungan sebab akibat 

dari variabel tersebut yaitu aspek warisan merek, kepercayaan merek, loyalitas 

merek, dan niat beli. Definisi penelitian kuantitatif adalah “mengacu pada 

pendalaman mengenai masalah berlandaskan pada usaha pengujian teori yang telah 

ada, dimana didalamnya mencakup variabel, bisa dinilai dengan angka dan bisa 

dianalisis dengan statistik untuk menentukan bahwa sebuah generalisasi teori 

tersebut salah atau benar (Sugiyono, 2019).  
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3.2 Objek Penelitian dan Subjek Penelitian 

 

Sumber : garuda-indonesia.com 

 

Dalam penelitian kuantitatif ini, perusahaan Garuda Indonesia sebagai 

objek penelitian. Sedangkan subjeknya adalah konsumen atau pembeli dari 

maskapai Garuda Indonesia. Perusahaan Garuda Indonesia merupakan merek yang 

sudah lama berdiri di Indonesia dengan layanan yang terjamin kualitasnya serta 

telah terpercaya dikalangan masyarakat. Maka dari itu penelitian ini mencoba untuk 

berfokus pada eksistensi dari merek ini yang sudah lama ada karena layanan 

maskapai tersebut. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji apakah terdapat banyak faktor 

yang mendukung pada perilaku konsumen yang menggunakan layanan Garuda 

Indonesia. Faktor-faktor yang nantinya akan diuji antara lain adalah faktor warisan 

merek, kepercayaan merek, niat beli, dan juga loyalitas merek terhadap layanan 

Garuda Indonesia. 

 

Gambar 3. 1 Logo Garuda Indonesia 
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3.3 Populasi Penelitian 

Populasi ialah suatu wilayah generalisasi oleh penulis yang meliputi subjek 

atau objek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan 

oleh penulis untuk di pelajari dan kemudian ditarik kesimpulan nya (Sugiyono 

2019). Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah konsumen yang sudah 

pernah menggunakan layanan Garuda Indonesia. 

3.4 Sampel Penelitian 

Sampel ialah segmen populasi yang mempunyai ciri- ciri atau karakteristik 

yang akan diteliti (Ridwan, 2015). Peneliti menggunakan Purposive Sampling yang 

artinya sampel diambil berdasarkan pada kriteria-kriteria yang telah dirumuskan 

terlebih dahulu oleh peneliti. (Darwin et al., 2021) Dalam perumusan kriterianya, 

subjektifitas dan pengalaman dari peneliti sangat berperan. Bila dalam subjektifitas 

dan intuisi dari peneliti benar, maka sampel yang dipilih peneliti tersebut dapat 

mencerminkan karakteristik populasi (Sugiyono, 2019). Terdapat beberapa cara 

menentukan jumlah sampel menurut dalam suatu penelitian, kriteria tersebut adalah 

sebagai berikut : 

a. Responden yang pernah menggunakan maskapai dari Garuda Indonesia.  

b. Minimal usia responden yaitu mulai dari 17 tahun dengan pertimbangan sudah 

mengenal maskapai Garuda Indonesia dan sudah pernah menggunakan maskapai 

Garuda Indonesia. 
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3.5 Metode Pengumpulan Data 

Untuk mengukur data penelitian dilakukan dengan cara membagikan 

kuesioner secara online di beberapa wilayah Indonesia sehingga jangkauannya 

menjadi cukup luas. Data yang dibutuhkan adalah data primer yaitu yang 

dikumpulkan secara langsung melalui survei. Kuesioner atau daftar pertanyaan 

secara tertulis telah disusun dan berisikan pertanyaan-pertanyaan tentang variabel 

yang diteliti tersebut untuk mendapatkan jenis data primer yang berasal dari sampel 

penelitian. Data pertanyaan yang dikumpulkan berisikan tentang variabel variabel 

sehingga mendapatkan data primer sebagai sumber dari penelitian ini. Penyebaran 

kuesioner yang berisikan pertanyaan-pertanyaan tentang variabel tersebut 

disebarkan secara online, sehingga data tersebut juga dapat diperoleh langsung dari 

responden.  

 

3.6 Metode Pengukuran Data 

Metode Pengukuran ini menggunakan Skala untuk mengukur konstruksi 

yang digunakan dalam model konseptual dengan menggunakan skala peringkat tipe 

Likert lima poin mulai dari 1 menjadi "Sangat Tidak Setuju" dan 5 menjadi "Sangat 

Setuju" digunakan untuk semua item skala. (Zeren & Kara, 2021) 
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional dan Item Kuesioner 

No Definisi Item Kuesioner 

1 Warisan Merek didefinisikan 

sebagai dimensi identitas 

merek yang ditemukan dalam 

rekam jejaknya, umur panjang, 

nilai-nilai inti, penggunaan 

simbol dan khususnya dalam 

kepercayaan bahwa terdapat 

sejarah yang penting 

didalamnya (Urde et al., 2007) 

1. Warisan Merek Garuda Indonesia 

menetapkan standar penilaian untuk 

merek serupa.  

2. Layanan yang diberikan oleh merek 

Garuda Indonesia adalah bagian dari 

warisan nasional.  

3. Citra merek dari Garuda Indonesia sangat 

jelas di benak saya 

4. Merek Garuda Indonesia memiliki makna 

budaya yang kuat.  

5. Merek Garuda Indonesia mewakili 

kejujuran dan kebenaran.  

6. Merek Garuda Indonesia sangat dikenal 

oleh masyarakat. 

7. Merek Garuda Indonesia memiliki 

reputasi yang sangat baik. 

 

2 Kepercayaan terhadap merek 

sebagai kesediaan atau 

kemauan pelanggan di dalam 

1. Garuda Indonesia meurpakan nama 

merek yang tidak pernah mengecewakan 

saya. 
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menghadapi risiko yang 

berhubungan dengan merek 

yang dibeli, hal ini disebabkan 

karena pelanggan berharap 

bahwa merek yang mereka beli 

akan memberikan hasil yang 

positif dan menguntungkan 

bagi pelanggan (Lau & Lee, 

1999) 

2. Nama merek Garuda Indonesia menjamin 

kepuasan saya.  

3. Saya dapat mengandalkan nama merek 

Garuda Indonesia untuk menyelesaikan 

masalah. 

 

3 Loyalitas berbicara tentang 

presentase dari orang yang 

pernah membeli dalam 

kerangka waktu tertentu dan 

melakukan pembelian ulang 

sejak pembeliannya yang 

pertama (Griffin, 2005). 

1. Saya rasa saya keterikatan pada merek 

Garuda Indonesia.  

2. Saya mempercayai merek Garuda 

Indonesia. 

3. Saya setia pada merek Garuda Indonesia. 

 

4 Pengertian niat beli Menurut 

Kotler & Keller (2016), 

merupakan tindakan dari 

konsumen yang mempunyai 

niatan untuk membeli atau 

memiliki sebuah produk yang 

1. Meski penawaran dari merek lain 

sebagus Garuda Indonesia, saya tetap 

lebih suka merek Garuda Indonesia.  

2. Meskipun merek lain menawarkan 

pilihan yang lebih baik, saya tetap 

memilih merek Garuda Indonesia.  
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didasari oleh pengalaman, 

penggunaan dan keinginannya. 

 

3. Saya lebih memilih Garuda Indonesia 

dalam pembelian penerbangan baru saya. 

 

 

3.7 Statistik Deskriptif  

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk mengetahui 

pengolahan data dengan mendeskripsikan/ menggambarkan ulang dari data yang 

sudah terkumpul (Darwin et al., 2021). Dalam statistik ini akan menunjukan nilai 

frekuensi (modus), rata – rata atau mean, nilai median, nilai standar deviasi, dan 

lain lain. Statistik rata – rata akan menggambarkan nilai rata – rata dari sebuah 

variabel yang akan diteliti pada kelompok responden tertentu. Pada Penelitian ini, 

variabel yang digunakan adalah warisan merek, kepercayaan merek, loyalitas 

merek dan niat beli. Untuk mengukur tiap variabel, peneliti menggunakan angka 1 

sebagai skor yang paling rendah dan 5 untuk skor yang paling tertinggi, maka 

perhitungan untuk interval adalah: Interval Kelas = 𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 

𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ 𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠 Interval Kelas = 5−1 5 = 0,80 Berdasarkan pada 

perhitungan interval yang ada, maka dapat dijabarkan pendsitribusian kriteria 

sebagai berikut : 
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Tabel 3. 2 Perhitungan Interval Kelas 

Variabel  1.00-1.80 1.81-2.60 2.61-

3.40 

3.41-

4.20 

4.21-5.00 

Warisan 

Merek 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

Kepercayaan 

Merek 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

Niat Beli 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

Loyalitas 

Merek 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi 

Sangat 

Tinggi 

 

3.8  Pengujian Instrumen 

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk menunjukkan seberapa valid 

suatu instrumen yang ditetapkan oleh peneliti. Hal ini menjadi penting untuk 

dilakukan, karena dapat menjamin keabsahan dari pengukuran skala yang telah 

ditentukan berdasarkan variabel yang digunakan dalam menentukan hubungan pada 

sebuah fenomena (Sugiyono, 2019). Ketika akan menguji pernyataan di setiap 

variabel, maka pengujian tersebut menggunakan uji validitas konvergen diterima 

apabila nilai loading factors pada variabel laten telah memenuhi nilai persyaratan 

yang telah ditentukan, dan diharuskan menyentuh nilai Average Variance Extracted 

(AVE) berada >0.5 (Hussein, 2015). Disamping itu, peneliti juga diharuskan untuk 

 

 



37 

melihat nilai cross loading yang harus lebih tinggi dibandingkan dengan item 

indikator variabel lainnya (Hussein, 2015) 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk melihat dan memahami sejauh mana hasil 

pengukuran bisa tetap konsisten meskipun dilakukan secara berulang kali, dengan 

menggunakan faktor serta alat ukur yang sama. Dengan kata lain, sebuah kuesioner 

dikatakan reliabel atau andal jika jawaban yang diberikan responden stabil atau 

konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018). Uji reliabilitas dilakukan dengan 

mengukur 2 kriteria, yaitu nilai Composite Reliability yang memiliki nilai >0.7 dan 

nilai Cronbach’s Alpha yang harus >0.6 (Hussein, 2015). 

 

3.9 Analisis Structural Equation Modelling 

Melakukan olah data Structural Equation Modelling atau SEM berbeda dengan 

melakukan olah data regresi atau analisis jalur. SEM merupakan suatu metode 

analisis statistik multivariat, serta prosedur pada SEM secara umum mengandung 

tahap-tahap yang dapat dibagi menjadi beberapa kategori, menurut Ghozali (2013) 

adalah sebagai berikut:  

1. Rancangan Model Pengukuran (Outer Model), Tahapan  ini terkait dengan 

pembentukan model awal persamaan struktural, sebelum dilakukannya 

estimasi. Model awal diformulasikan berdasarkan suatu teori atau 

penelitian-penelitian sebelumnya. Sebuah indikator dapat dinyatakan 

sebagai indikator refleksif ketika indikator tersebut merupakan hasil dari 
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terjadinya konstruk. Sedangkan indikator formatif dapat terjadi ketika 

indikator tersebut memiliki sifat penyusun (Henseler et al., 2016) 

2. Rancangan Model Struktural (Inner Model) Model struktural ini digunakan 

dengan tujuan membangun hubungan variabel yang ada dengan masalah 

dan hipotesis yang ada dalam penelitian. 

3. Membangun Path Diagram Langkah selanjutnya ialah dengan merancang 

path diagram yang berfungsi untuk memudahkan dalam memahami hasil 

dari analisis. Dengan begitu pola hubungan dari variabel dengan indikator 

yang ada dapat terlihat lebih jelas.  

4. Pendugaan Parameter (Estimasi) Proses ini bertujuan untuk mengetahui 

nilai bobot dari setiap indikator yang ada. Dengan mengetahui nilai bobot, 

maka peneliti dapat pendugaan parameter.  

5. Melakukan Goodness of Fit (GOF) Dengan mengukur tingkat kesesuaian 

peneltitan, kita dapat mengetahui apakah distribusi data sampel sudah sesuai 

dengan distribusi teoritis yang ada atau belum. Dalam sebuah penelitian 

merupakan hal penting untuk mengetahui tingkat kesesuaian ini. Mengukur 

tingkat kesesuaian dapat dilakukan dengan uji Goodness of Fit, berikut 

adalah kriteria persyaratan dalam penelitian yang digunakan untuk 

mengukur Goodness of Fit Outer Model:  

a. Uji Validitas Konvergen yang dapat dilihat dari nilai loading factor 

yang dapat diterima apabila menghasilkan kisaran nilai > 0,7 dan 

nilai Average Variance Extracted (AVE) yang ditentukan dengan 

kisaran nilai > 0,5 (Hussein, 2015).   
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b. Uji Validitas Diskriminan, yang menunjukan bahwa tiap variabel 

yang dihasilkan pada pengujian, nilainya harus lebih besar, 

dibandingkan dari variabel lainnya.  

c. Uji Reliabilitas, sebuah instrumen dapat dinyatakan reliabel jika 

mempunyai nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 dan 

nilai Composite Reability lebih dari 0.7 (Hussein, 2015) 

Setelah melakukan pengukuran pada Goodness of Fit Outer Model. 

Selanjutnya, peneliti harus melakukan pengujian dan pengevaluasian pada 

Goodness of Fit Inner Model, dimana peneliti menentukan kriteria sebagai 

berikut: 

a. Nilai r-square digunakan untuk menjelaskan seberapa besar pengaruh 

variabel eksogen terhadap endogen. Dalam penentuan kategori, terdapat 

3 pengelompokan menjadi struktur akurasi model kuat, moderat dan 

lemah (Chin 1998; Ghoazali dan Latan, 2015): 

1. Nilai r-square ≥0,67 menunjukkan akurasi model struktural 

kuat. 

2. Nilai r-square ≥0,33 menunjukkan akurasi model struktural 

moderat. 

3. Nilai r-square ≥0,19 menunjukkan akurasi model struktural 

lemah. 

b. Nilai q-square/ prediction  relevance, yang bertujuan untuk mengukur 

kapabilitas prediksi dari suatu observasi variabel dan parameter 
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konstruk penelitian. Menurut Ghozali dan Latan (2015) terdapat 3 

pengelompokan q-square, antara lain: 

1. Nilai q-square ≥0 menunjukkan model memiliki predictive 

relevance, sebaliknya jika nilai q-square ≤0 menunjukkan model 

kurang memiliki predictive relevance. 

2. Nilai yang dihasilkan ≥ 0,02 maka termasuk dalam kategori 

kapabilitas prediksi lemah. 

3. Nilai yang diperoleh ≥ 0,15 maka termasuk kedalam kategori 

kapabilitas prediksi moderat. 

4. Nilai yang diperoleh ≥ 0,35 maka termasuk kedalam kategori 

kapabilitas prediksi kuat. 

6. Menguji Hipotesis Tahap akhir setelah mengetahui bobot dari setiap 

indikator dan mengetahui tingkat kesesuaiannya ialah dengan melakukan 

uji hipotesis. Dalam pengujian hipotesis terdapat beberapa kriteria yang 

perlu diperhatikan, yaitu:  

a. Menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 95% atau α = 5% dan α 

= 10% atau 90%.  

b. Melakukan perbandingan t-statistik dengan t-tabel. (> 1,96 untuk α 

= 5%)  

c. Dengan tingkat signifikan 5%, maka nilai p-value < 0.05. 

d. Model yang dihipotesiskan terdiri dari satu atau lebih variabel laten, 

yang diukur oleh satu atau lebih variabel indikator. Variabel laten 

adalah variabel yang tidak dapat diukur atau tidak dapat diukur 
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secara langsung dan memerlukan variabel indikator untuk 

mengukurnya, sedangkan variabel indikator adalah yang dapat 

diukur secara langsung. Indeks modifikasi perangkat lunak 

SmartPLS digunakan dalam proses uji penelitian ini. 

 

3.10 Analisis Mediasi 

Variabel mediasi atau variabel perantara, merupakan variabel yang 

memiliki tujuan untuk memediasi/ menjadi perantara antara variabel 

independen dengan variabel dependen (Sugiyono,  2019). Dalam penelitian 

ini, peneliti menggunakan pengembangan teori yang dilakukan oleh Zhao 

et al., (2010), dimana terdapat 5 jenis mediasi:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Zhao et al., (2010) 

 

Gambar 3. 2 Alur Analisis Mediasi 
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Pada gambar 3.1, terdapat jalur analisis untuk melihat sifat-sifat mediasi pada 

penelitian, dimana : 

1. Complementary mediation, ketika β(a) x β(b) dan β(c) signifikan dan juga 

hasil dari mengalikan β(a) x β(b) x β(c) adalah positif. 

2. Competitive mediation, ketika β(a) x β(b) dan β(c) signifikan sedangkan 

hasil dari mengalikan β(a) x β(b) x β(c) adalah negatif. 

3. Indirect-only mediation, ketika β(a) x β(b) signifikan sedangkan β(c) tidak 

signifikan. 

4. Direct-only non mediation, ketika β(a) x β(b) tidak signifikan sedangkan 

β(c) signifikan. 

5. No-effect non mediation, ketika β(a) x β(b) dan β(c) tidak signifikan. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini akan membahas mengenai hasil olahan data dari penelitian 

yang sudah dilakukan melalui Google Form. Penyebaran kuesioner telah dilakukan  

sejak tanggal 7 Juli hingga 25 Juli 2023 dalam kurun waktu 18 hari dengan total 

keseluruhan 155 responden berdasarkan kriteria yang telah ditentukan dari berbagai 

kalangan. Peneliti berhasil memperoleh data dengan pemanfaatan sosial media 

seperti instagram, whatsapp, dan line. Dalam penelitian ini, peneliti berhasil 

memperoleh 155 responden namun hanya 143 responden yang dapat memenuhi 

kriteria yang telah ditentukan, dimana kriteria tersebut adalah responden pernah 

melakukan pembelian tiket dan menggunakan pesawat Garuda Indonesia minimal 

1 kali.  

Dalam bab ini, peneliti juga telah menyimpulkan menjadi lima bagian yaitu 

analisis deskriptif responden, hasil uji reabilitas, hasil uji hipotesis dan mediasi 

penelitian. Dimana setiap bagian juga telah diberikan pembahasan pada setiap hasil 

penelitian. Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan software Partial Least 

Square (SmartPLS) versi 3. 
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4.1 Analisis Deskriptif  

4.1.1 Karakteristik Responden 

 Pada bagian ini peneliti memberi gambaran mengenai karakteristik 

responden yang menjadi sampel pada penelitian. Profil demografis responden 

diperoleh dari kuesioner yang berisi mengenai jenis kelamin, usia, pekerjaan, 

pendapatan rata-rata responden.  

 

Tabel 4. 1 Profil Responden Penelitian 

Karakteristik Keterangan Frekuensi % 

Jenis Kelamin 

Pria 66 49,6 

Wanita 67 50,4 

Total 133 100 

Usia 

17-21 17 9,8 

22-31 43 32.3 

31-40 20 15 

41-50 27 20,3 

>50 Tahun 30 22,6 

Total 133 100 

Pekerjaan 

Belum / Tidak bekerja 2 1,5 

Pelajar / Mahasiswa 39 29,3 
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Mengurus Rumah 

Tangga 

6 4,5 

Pegawai Negeri Sipil 11 8,3 

Wiraswasta 49 36,8 

Karyawan Swasta 26 19,5 

Total 133 100 

Rata-rata 

Pendapatan Per 

Bulan 

<Rp. 1.000.000 2 1,5 

Rp. 1.000.001 – Rp. 

3.000.000 

22 16,5 

Rp. 3.000.001 – Rp. 

5.000.000 

25 18,8 

Rp. 5.000.001 – Rp. 

6.000.000 

24 18 

> Rp. 6.000.000 60 45,1 

Total 133 100 

Sumber: Data Primer (2023) 

 Berdasarkan data tabel 4.1 yang disajikan diketahui mayoritas dari 

penelitian ini didominasi oleh perempuan yaitu sebanyak 67 responden (40,4%) dan 

mayoritas usia responden 22-31 tahun dengan jumlah 43 responden atau sebesar 

(32,3%). Mayoritas pekerjaan dari responden yaitu wiraswasta sejumlah 49 

responden atau sebesar (36,8%) Serta mayoritas dari hasil responden memiliki 

pendapatan rata-rata per bulan sebesar lebih dari Rp 6.000.000 (45,1 %). 
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4.2 Analisis Deskriptif  

Pada analisis deskriptif, akan memaparkan dan menjumlahkan nilai rata-

rata (mean) dari indikator penelitian setiap variabel yang ada pada kuesioner, antara 

lain adalah variabel warisan merek, kepercayaan merek, loyalitas merek dan niat 

beli. Hal ini bertujuan agar dapat memudahkan peneliti dalam mengelompokan 

serta memberi kesimpulan, sesuai kedalam kelas interval yang telah jabarkan. 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Warisan Merek 

 Pada pernyataan variabel warisan merek terdapat 7 butir indikator yang 

akan diberikan label oleh peneliti. Untuk variabel warisan merek peneliti 

menggunakan label dengan penyebutan WM. Agar mempermudah pembedaan tiap 

item indikator, peneliti menggunakan penomoran pada tiap item. Untuk melihat 

lebih detail, berikut adalah hasil analisis dari Warisan Merek: 

 

Tabel 4. 2 Hasil Analisis Deskriptif Warisan Merek 

Kode Indikator 
Standard 

Deviasi 
Mean Kategori 

WM1 

Merek Garuda Indonesia menjadi 

standar penilaian untuk merek 

maskapai lainnya. 

1.071 4.100 Tinggi 

WM2 

Layanan yang diberikan oleh merek 

Garuda Indonesia adalah bagian 

dari warisan nasional. 

1.062 4.150 Tinggi 

WM3 
Citra merek dari Garuda Indonesia 

sangat jelas di benak saya 
1.039 4.293 

Sangat 

Tinggi 

WM4 
Merek Garuda Indonesia memiliki 

makna budaya yang kuat. 
0.896 4.364 

Sangat 

Tinggi 

WM5 
Merek Garuda Indonesia mewakili 

kejujuran dan kebenaran. 
1.015 4.314 

Sangat 

Tinggi 

 

 



47 

WM6 
Merek Garuda Indonesia sangat 

dikenal oleh masyarakat. 
0.848 4.457 

Sangat 

Tinggi 

WM7 
Merek Garuda Indonesia memiliki 

reputasi yang sangat baik. 
0.866 4.529 

Sangat 

Tinggi 

Total Mean 4.315 
Sangat 

Tinggi 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

 Hasil yang diperoleh pada analisis deskriptif pada variabel warisan merek, 

memiliki total nilai rata-rata 4.315 yang dikategorikan “Sangat Tinggi”, yang 

mengindikasikan bahwa tiap indikator yang digunakan pada ‘Warisan Merek” 

memiliki nilai yang baik, dimana nilai mean terbesar pada WM7 dengan pertanyaan 

“Merek Garuda Indonesia memiliki reputasi yang sangat baik.” Memiliki nilai 

sebesar 4.529. Meskipun demikian, terdapat nilai mean terendah pada variabel 

WM1 sebesar 4.100 yang terdapat yaitu ” Merek Garuda Indonesia menjadi standar 

penilaian untuk merek maskapai lainnya. Dengan nilai yang telah diperoleh, dapat 

dikatakan besarnya warisan merek yang dilihat dari sudut pandang konsumen 

sangat tinggi. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan Merek 

Didalam pernyataan variabel kepercayaan merek  terdapat 3 butir indikator 

yang selanjutnya akan diberikan label dengan penyebutan KM, yang di ikuti dengan 

penomoran yang telah disesuaikan, hal ini bertujuan untuk memudahkan dalam 

membedakan antara 1 item indikator dengan item indikator lainnya. Berikut adalah 

hasil analisis dari pernyataan variabel kepercayaan merek: 
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Tabel 4. 3 Hasil Analisis Deskriptif Kepercayaan Merek 

Kode Indikator 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

KM1 

Garuda Indonesia merupakan nama 

merek yang tidak pernah 

mengecewakan saya. 

0.953 4.143 Tinggi 

KM2 

Nama merek Garuda Indonesia 

menjamin kepuasan saya. 

1.036 4.079 Tinggi 

KM3 

Saya dapat mengandalkan nama merek 

Garuda Indonesia untuk 

menyelesaikan masalah penerbangan 

saya 

0.992 4.243 

Sangat 

Tinggi 

Total Mean 4.155 Tinggi 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Berdasarkan pada tabel 4.3, dapat diasumsikan bahwa item indikator KM3 

dengan pertanyaan ”Saya dapat mengandalkan nama merek Garuda Indonesia 

untuk menyelesaikan masalah penerbangan saya” memiliki nilai mean terbesar 

dibandingkan dengan item indikator lainnya, yaitu 4.243 yang termasuk dalam 

kriteria “Sangat Tinggi”. Sementara dua item indikator lainnya berada di rentang 

“Tinggi”. Untuk nilai total keseluruhan pada variabel kepercayaan merek sebesar 

4.155 yang termasuk dalam kategori “Tinggi”. Sehingga, dapat dikatakan bahwa 

tingkat kepercayaan merek konsumen akan maskapai Garuda Indonesia tinggi. 
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4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek 

Pada pernyataan variabel loyalitas merek terdapat 3 indikator yang selanjutnya 

akan diberikan label dengan penyebutan LM, yang telah di ikuti dengan 

penomoran,yang bertujuan untuk memudahkan dalam membedakan antara 1 item 

indikator dengan item indikator lainnya. Berikut adalah hasil analisis dari 

pernyataan variabel loyalitas merek: 

Tabel 4. 4 Hasil Analisis Deskriptif Loyalitas Merek 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Pada hasil analisis deskriptif kepercayaan merek terdapat nilai mean yang 

dikategorikan dalam rentang “Sangat Tinggi” dengan perolehan total nilai sebesar 

4.338. Dalam variabel ini, LM3 menjadi indikator dengan nilai tertinggi, 

pernyataan “Saya setia pada merek Garuda Indonesia.” dengan perolehan nilai 

mean sebesar 4.538, sehingga dikategorikan pada “Sangat Tinggi”. Dapat 

Kode Indikator 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

LM1 

Saya rasa saya keterikatan pada merek 

Garuda Indonesia.  

0.833 4.264 Sangat Tinggi 

LM2 

Saya mempercayai merek Garuda 

Indonesia. 

0.821 4.364 Sangat Tinggi 

LM3 Saya setia pada merek Garuda Indonesia. 0.840 4.536 Sangat Tinggi 

Total Mean 4.388 

Sangat 

Tinggi 
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diasumsikan pula bahwa, tingkat dari loyalitas konsumen akan maskapai Garuda 

Indonesia tergolong sangat tinggi. 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli 

Pada variabel niat beli terdapat 3 butir indikator yang selanjutnya akan 

diberikan label NB, pemberian label ini juga akan di ikuti dengan penomoran yang 

telah ditetapkan oleh peneliti, hal ini bertujuan untuk memudahkan dalam 

pembedaan antara 1 item indikator dengan item indikator lainnya. Untuk melihat 

lebih detail, berikut adalah hasil analisis dari pernyataan variabel niat beli: 

 

Tabel 4. 5 Hasil Analisis Deskriptif Niat Beli 

Kode Indikator 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

NB1 
Meski penawaran dari merek lain sebagus 

Garuda Indonesia, saya tetap lebih suka merek 

Garuda Indonesia.  

1.026 4.071 Tinggi 

NB2 
Meskipun merek lain menawarkan pilihan 

yang lebih baik, saya tetap memilih merek 

Garuda Indonesia.  

0.962 4.214 Sangat Tinggi 

NB3 Saya lebih memilih Garuda Indonesia dalam 

pembelian penerbangan baru saya. 
0.856 4.371 Sangat Tinggi 

Total Mean 4.219 Sangat Tinggi 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Dalam tabel 4.5 dapat dilihat bahwa item indikator pada NB3 dengan 

pernyataan “Saya lebih memilih Garuda Indonesia dalam pembelian penerbangan 
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baru saya.” diperoleh nilai mean sebesar 4.471 dengan kriteria “Sangat Tinggi”, 

Untuk item indikator lainnya, tergolong di rentang “Tinggi – Sangat Tinggi”, 

sehingga perolehan nilai total mean sebesar 4.219 yang berarti niat beli serta 

antusiasme konsumen terhadap pembelian penggunaan maskapai Garuda Indonesia 

tergolong sangat tinggi. 

 

4.3 Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

             

  Untuk menguji penelitian yang menggunakan SmartPLS, peneliti diharuskan 

untuk menggambar model penelitian terlebih dahulu, dan memasukan indikator-

indikator kedalam variabel. Yang selanjutnya akan diuji outer model, inner model, 

hipotesis dan mediasi. 

Gambar 4. 1 Struktur Awal Penelitian 
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4.3.1 Evaluasi Goodness of Fit: Outer Model 

Outer model adalah salah satu metode untuk meninjau dan mengevaluasi 

besarnya hubungan pada tiap indikator yang memiliki hubungan dengan variabel 

latennya. Dalam penelitian ini, terdapat 4 variabel laten yang didalamnya memiliki 

16 indikator yang berbeda-beda, variabel dan indikator tersebut dapat membantu 

proses pengolahan data dan pembentukan rancangan outer model dengan meninjau 

dengan convergent validity, discriminant validity serta composite validity.  

4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen 

Untuk memenuhi pengujian validititas konvergen, tiap indikator yang diuji 

harus memiliki nilai >0.7. (Hair et al., 2019). Tetapi apabila nilai yang dihasilkan 

adalah 0,6-0.7, maka dapat menjadi pertimbangan untuk diterima, apabila 

penelitian tersebut bersifat exploratory research. Berikut ini adalah nilai yang 

dihasilkan pada pengujian yang telah ditetapkan: 

 

 

Tabel 4. 6 Nilai Outer Loading 

No Variabel Laten Kode  Outer Model 

1 Kepercayaan Merek 

KM1 0,847 

KM2 0,838 
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KM3 0,748 

2 Loyalitas Merek 

LM1 0,776 

LM2 0,833 

LM3 0,794 

3 Niat Beli 

NB1 0,761 

NB2 0,722 

NB3 0,808 

4 Warisan Merek 

WM1 0,829 

WM2 0,83 

WM3 0,815 

WM4 0,801 

WM5 0,783 

WM6 0,829 

WM7 0,814 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Berdasarkan hasil yang tertera dalam tabel 4.6, dapat dilihat bahwa semua 

indikator yang digunakan telah mencapai tingkat persyaratan yang telah ditentukan, 

dimana nilai loading factor telah melebihi dari 0.7. sehingga, dapat disimpulkan 

bahwa tiap indikator telah dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk pengujian 

berikutnya. 

Dalam penelitian kali ini, peneliti mengikuti standart nilai Average 

Variance Extracted (AVE) yang telah ditetapkan oleh Hussein (2015), dimana nilai 
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AVE yang dihasilkan yang harus > 0.5, dimana nilai yang dihasilkan adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 7 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Kepercayaan Merek 0,660 

Loyalitas Merek 0,642 

Niat Beli 0,585 

Warisan Merek 0,663 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Nilai yang dihasilkan pada tabel 4.7, menunjukan bahwa nilai AVE tiap 

variabel sudah memenuhi kriteria syarat (telah melampaui >0.5). Dimana variabel 

niat beli memperoleh hasil terkecil 0.585. Maka, dapat dikatakan bahwa variabel-

variabel penelitian yang digunakan telah memenuhi persyaratan valid secara 

konvergen. 

4.3.1.2 Uji Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan digunakan untuk melihat pengaruh yang 

ada dengan melakukan perbandingan antara satu konstruk apabila dibandingkan 

dengan konstruk lainnya. 

 

Tabel 4. 8 Nilai Cross Loading 

Kode 

Kepercayaan 

Merek 

Loyalitas 

Merek 

Niat Beli 

Warisan 

Merek 
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KM1 0,847 0,526 0,469 0,507 

KM2 0,838 0,469 0,428 0,544 

KM3 0,748 0,324 0,515 0,453 

LM1 0,350 0,776 0,463 0,510 

LM2 0,450 0,833 0,472 0,532 

LM3 0,504 0,794 0,520 0,559 

NB1 0,478 0,513 0,761 0,488 

NB2 0,429 0,425 0,722 0,356 

NB3 0,413 0,448 0,808 0,531 

WM1 0,525 0,519 0,511 0,829 

WM2 0,539 0,611 0,556 0,830 

WM3 0,604 0,573 0,513 0,815 

WM4 0,509 0,513 0,493 0,801 

WM5 0,440 0,519 0,440 0,783 

WM6 0,445 0,506 0,446 0,829 

WM7 0,436 0,550 0,475 0,814 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Berdasarkan tabel 4.8, menunjukan bahwa tiap indikator dari variabel-

variabel yang dipakai, telah memenuhi standart dan kriteria yang telah ditetapkan 

oleh peneliti, dimana nilai dari tiap variabel lebih besar dibandingkan dengan 

konstruk variabel lainnya. 
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4.3.1.3 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah pengujian yang dilakukan untuk memperkuat 

pembuktian akurasi, konsistensi dan ketetapan instrumen dalam sebuah konstruk 

penelitian. Pada pengujian reliabilitas, data dikatakan reliabel jika nilai yang 

dihasilkan pada cronchbach’s alpha >0.6 dan nilai composite reability >0.7 

(Hussein, 2015).  

Tabel 4. 9 Nilai Cross Loading 

Variabel Konstruk Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Kepercayaan Merek 0,740 0,853 

Loyalitas Merek 0,721 0,843 

Niat Beli 0,645 0,808 

Warisan Merek 0,916 0,932 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Pada tabel 4.9, data yang dihasilkan pada cronchbach’s alpha dan 

composite reability dari masing-masing variabel kepercayaan merek, loyalitas 

merek, niat beli dan warisan merek telah memenuhi syarat yang telah ditentukan. 

Dimana nilai cronchbach’s alpha diatas 0.6 dan nilai composite reability diatas 0.7. 

sehingga dapat dikatakan bahwa, penelitian dengan variabel tersebut telah 

memenuhi syarat uji reliabilitas. 
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4.3.2 Evaluasi Goodness of Fit: Inner Model 

Setelah pengevaluasian goodness of fit outer model dengan pengujian 

validitas konvergen, validitas diskriminan dan uji reliabilitas yang sudah memenuhi 

syarat. Langkah selanjutnya adalah melakukan uji evaluasi goodness of fit inner 

model dengan melakukan uji kesesuaian dari akurasi model struktural dan  

kapabilitas prediksi dari variabel yang digunakan. 

4.3.2.1 Uji R-Square 

Uji r-square pengujian akurasi model struktural merupakan sebuah metode 

pengukuran yang digunakan untuk menjelaskan seberapa besar pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen. Berikut adalah hasil pengujian dari nilai r-

square: 

 

Tabel 4. 10 Nilai R-Square 

Variabel R Square (𝑹𝟐) 

Kepercayaan Merek 0,378 

Loyalitas Merek 0,467 

Niat Beli 0,469 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

Pada tabel 4.10 terdapat nilai r-square pada variabel yang digunakan pada 

penelitian ini, diantaranya adalah kepercayaan merek, loyalitas merek dan niat beli. 

Dimana variabel warisan merek, menjadi variabel yang diduga mempengaruhi 

keakuratan model struktural. Pada variabel kepercayaan merek menghasilkan nilai 
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r-square sebesar 0.378 atau 37.8%, yang dimana, hasil tersebut menunjukan bahwa 

kepercayaan merek memiliki akurasi struktur model yang moderat dalam 

menjelaskan variabel warisan merek, sedangkan 62.2% lainnya dijelaskan kuat oleh 

variabel lain, diluar dari variabel yang digunakan pada penelitian ini. Nilai r-square 

yang dihasilkan pada loyalitas merek adalah 0.467 atau sebesar 46.7%, yang 

dikategorikan sebagai struktur akurasi model moderat dalam menjelaskan variabel 

warisan merek. Sehingga, dapat dikatakan bahwa 53.3% lainnya dijelaskan kuat 

oleh variabel diluar penelitian. Pada variabel niat beli menghasilkan nilai sebesar 

0.469 atau setara dengan 46.9% yang dikategorikan sebagai struktur akurasi model 

moderat saat menjelaskan variabel warisan merek. Sedangkan, 53.1% lainnya 

dijelaskan oleh variabel yang tidak dipakai pada penelitian. 

4.3.2.2 Uji Q-Square 

Uji prediction relevance (q-square) dilakukan untuk menguji dan menelaah 

seberapa besar keakurat model yang digunakan pada objek penelitian, Dalam 

melalukan pengujian q-square, peneliti harus melakukan perhitungan dengan 

rumus sebagai berikut:  

𝑄2 = 1 − [ (1 − 𝑅2
1)(1 − 𝑅2

2)(1 − 𝑅2
3) ] 

𝑄2 = 1 − [ (1 − 0,378)(1 − 0,467)(1 − 0,469) ] 

𝑄2 = 1 − [ (1 − 0,378)(1 − 0,467)(1 − 0,469) ] 

𝑄2 = 1 − [ (0.622)(0.533)(0.531) ] 

𝑄2 = 1 − [ 0.176 ] 
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𝑄2 = 0.824 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dapat diketahui bahwa prediction 

relevance atau keakuratan model objek penelitian yakni Garuda Indonesia, 

memiliki keakuratan model penelitian sebesar 0.824 yang termasuk kedalam 

kapabilitas prediksi yang kuat. 

 

4.3.3 Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk melihat seberapa pengaruh dan memvalidasi 

pembentukan hipotesis yang telah dilakukan. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan alat uji SmartPLS versi 3.0 dengan metode bootstraping. Untuk 

melihat signifikansi dan pengaruh arah, peneliti mengunakan kriteria yang 

ditetapkan oleh Hussein (2015), dimana nilai yang dihasilkan untuk t-statistic harus 

memiliki nilai >1.96 dan nilai p-value memiliki nilai <0.5. Apabila nilai yang 

dihasilkan tidak memenuhi persyaratan kriteria, maka hipotesis tersebut dinyatakan 

tidak diterima. 
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Tabel 4. 11 Path Coefficient 

Hipotesis Hubungan Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

H1 

Warisan Merek →  

Kepercayaan Merek 

0,618 0,626 0,079 7,844 0,000 Signifikan 

H2 

Kepercayaan Merek 

→ Loyalitas Merek 

0,217 0,222 0,077 2,802 0,005 Signifikan 

H3 

Loyalitas Merek → 

Niat Beli 

0,303 0,314 0,109 2,780 0,006 Signifikan 

H4 

Warisan Merek → 

Niat Beli 

0,241 0,235 0,120 2,007 0,045 Signifikan 

H5 

Warisan Merek → 

Loyalitas Merek 

0,534 0,531 0,099 5,365 0,000 Signifikan 

H6 

Kepercayaan Merek 

→ Niat Beli 

0,261 0,254 0,096 2,727 0,007 Signifikan 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 

a. Pengaruh Warisan Merek terhadap Kepercayaan Merek 

Pada pengujian hipotesis pertama, Nilai yang ditunjukan pada 

Warisan Merek → Kepercayaan Merek memiliki original sampel sebesar 

0,618 yang menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif antara warisan 

merek terhadap kepercayaan merek. Selain itu, didalam tabel terdapat nilai 

t-statistic sebesar 7,844 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 0.000 (< 0.05). 
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Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama (H1) signifikan, 

“warisan merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepercayaan 

merek”. 

b. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Pada pengujian hipotesis kedua, diketahui bahwa Kepercayaan 

Merek →  Loyalitas Merek memiliki nilai original sampel sebesar 0,217 

yang menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif antara kepercayaan 

merek terhadap loyalitas merek. Dalam tabel tersebut, terdapat nilai t-

statistic sebesar 2,802 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 0.005 (< 0.05). 

Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) signifikan, 

“kepercayaan merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas 

merek”. 

 

c. Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Beli 

Dalam uji hipotesis ketiga, diketahui bahwa Loyalitas Merek → Niat 

Beli menghasilkan original sampel sebesar 0,303 yang menunjukan bahwa 

terdapat pengaruh positif antara loyalitas merek terhadap loyalitas niat beli. 

Dalam tabel tersebut, terdapat nilai t-statistic sebesar 2,780 ( >1.96) dan 

nilai p-value sebesar 0.006 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis ketiga (H3) signifikan, “loyalitas merek memiliki pengaruh yang 

positif terhadap niat beli”. 
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d. Pengaruh Warisan Merek terhadap Niat Beli 

Dalam uji hipotesis keempat, diketahui bahwa Warisan Merek → 

Niat Beli, yang menunjukan original sampel sebesar 0,241 yang 

menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif antara warisan merek terhadap 

niat beli. Dalam tabel tersebut, terdapat nilai t-statistic sebesar 2,007 ( 

>1.96) dan nilai p-value sebesar 0.045 (< 0.05). Sehingga, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis keempat (H4) signifikan, “warisan merek 

memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli”. 

 

e. Pengaruh Warisan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Pada tabel 4.11, terdapat uji hipotesis kelima, yang mengatakan 

bahwa Warisan Merek → Loyalitas Merek, yang menunjukan original 

sampel sebesar 0,534 yang menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara warisan merek terhadap loyalitas merek. Dalam tabel tersebut, 

terdapat nilai t-statistic sebesar 5,365 (>1.96) dan nilai p-value sebesar 

0,000 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima (H5) 

signifikan, “warisan merek memiliki pengaruh yang positif terhadap 

loyalitas merek”. 

 

f. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Niat Beli 

Pengujian hipotesis keenam pada tabel 4.11, menunjukan bahwa 

hipotesis keenam menyatakan bahwa Kepercayaan Merek → Niat Beli, 

yang menunjukan original sampel sebesar 0,261 yang menunjukan bahwa 
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terdapat pengaruh positif antara kepercayaan merek terhadap niat beli. 

Dalam tabel tersebut, terdapat nilai t-statistic sebesar 2,727 (>1.96) dan nilai 

p-value sebesar 0,007 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis keenam (H6) signifikan, “kepercayaan merek memiliki pengaruh 

yang positif terhadap niat beli”. 

4.3.4 Pengujian Mediasi 

Selain menguji hipotesis, peneliti juga menguji hubungan mediasi 

yang ada dalam penelitian ini, dengan menggunakan Smart-PLS sebagai 

alat ujinya yang memanfaatkan metode bootstraping dalam navigasi Special 

Indirect Effect untuk evaluasi nilai yang ada.  

Tabel 4. 12 Special Indirect Effect 

Hipotesis  Hubungan Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Keterangan 

H7 

Warisan Merek -> 

Kepercayaan Merek -> 

Niat Beli 

0,162 0,158 0,063 2,587 0,010 Signifikan 

H8 

Warisan Merek -> 

Loyalitas Merek -> Niat 

Beli 

0,162 0,169 0,073 2,208 0,028 Signifikan 

Sumber: Data Primer SmartPLS (2023) 
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a. Pengaruh Warisan Merek terhadap Niat Beli dengan Kepercayaan 

Merek sebagai Variabel Mediasi 

Pada tabel 4.12, terdapat hasil special indirect effect untuk variabel 

warisan merek yang berpengaruh terhadap niat beli dengan kepercayaan 

merek sebagai variabel mediasi, yang memiliki nilai sebesar 0.162, dengan 

hasil t-statistic sebesar 2,587 (>1.96) dan p-value 0.010 (< 0.05). Hasil dari 

path coefficient, t-statistic dan p-value termasuk dalam kriteria. Sehingga, 

dapat dikatakan bahwa kepercayaan merek berhasil memediasi pengaruh 

dari warisan merek terhadap niat beli. Yang artinya, hipotesis ketujuh (H7) 

diterima dengan status berpengaruh positif. 

 

 

 

 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

 

 

Pada gambar 4.2 merupakan penggambaran mediasi yang terdapat 

pada hipotesis ketujuh, dimana warisan merek memiliki pengaruh terhadap 

niat beli yang dimediasi oleh kepercayaan merek. Dimana terdapat 3 jalur: 

a. Jalur a merupakan pengaruh Warisan Merek → Kepercayaan 

Merek 

Gambar 4. 2 Hasil Analisis Mediasi Kepercayaan Merek 
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b. Jalur b merupakan pengaruh Kepercayaan Merek → Niat Beli 

c. Jalur b merupakan pengaruh Warisan Merek → Niat Beli 

Setelah mendapat penggambaran pada variabel warisan merek terhadap niat beli 

yang dimediasi oleh kepercayaan merek, peneliti mengidentifikasikan sifat/ jenis 

mediasi, melalui pengembangan yang dilakukan oleh Zhao et al.,(2010). 

     Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

Pada tabel 4.13, hasil mediasi yang ditunjukan oleh hasil tidak langsung (βa x 

βb) menghasilkan nilai yang signifikan, begitupula dengan hasil mediasi ( βa x βb 

x βc), yang menghasilkan nilai t-statistic dan p value yang signifikan. Sehingga, 

dengan atau tidaknya variabel kepercayaan merek sebagai variabel mediasi, dapat 

memberikan pengaruh yang signifikan. Hal ini dapat dikatakan bahwa, dalam 

hipotesis ketujuh (H7) menunjukan kepercayaan merek merupakan mediasi 

Complementary (Partial Mediation) 

 

 

b. Pengaruh Warisan Merek terhadap Niat Beli dengan Loyalitas Merek 

sebagai Variabel Mediasi. 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Mediasi Kepercayaan Merek pada Warisan Merek 
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Tabel 4.12, menunjukan bahwa hasil special indirect effect, variabel 

warisan merek yang berpengaruh terhadap niat beli dengan loyalitas merek sebagai 

variabel mediasi, yang memiliki nilai sebesar 0.162, dengan hasil t-statistic sebesar 

2,208 (>1.96) dan p-value 0.028 (< 0.05). Sehingga, dikatakan bahwa, hasil dari 

path coefficient, t-statistic dan p-value sudah termasuk standart persyaratan. Dapat 

disimpulkan, loyalitas merek berhasil memediasi pengaruh dari warisan merek 

terhadap niat beli. Yang artinya, hipotesis kedelapan (H8) diterima dengan status 

berpengaruh positif. 

 

 

 

 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

            

Pada gambar 4.3 merupakan penggambaran mediasi yang terdapat pada 

hipotesis kedelapan, dimana warisan merek berpengaruh terhadap niat beli dan 

dimediasi oleh loyalitas merek. Dimana terdapat 3 jalur: 

a. Jalur a merupakan pengaruh Warisan Merek → Loyalitas Merek 

b. Jalur b merupakan pengaruh Loyalitas Merek → Niat Beli 

c. Jalur b merupakan pengaruh Warisan Merek → Niat Beli 

Gambar 4. 3 Hasil Analisis Mediasi Loyalitas Merek 
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            Setelah mendapat penggambaran pada variabel warisan merek terhadap niat 

beli yang dimediasi oleh loyalitas merek, peneliti mengidentifikasikan sifat/ jenis 

mediasi, melalui teori pengembangan yang dilakukan oleh Zhao et al., (2010). 

  

Tabel 4. 14 Hasil Uji Mediasi Loyalitas Merek pada Warisan Merek terhadap 

Niat Beli 

Jalur Variabel 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Value Keterangan 

a Warisan Merek → Loyalitas Merek 5,365 0,000 Signifikan 

b Loyalitas Merek → Niat Beli 2,780 0,006 Signifikan 

c Warisan Merek → Niat Beli  2,007 0,045 Signifikan 

Hasil Tidak Langsung ( βa x βb) Signifikan 

Hasil Mediasi (βa x βb x βc) Signifikan 

Jenis Mediasi Complementary (Partial Mediation) 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

Dalam tabel 4.14, hasil mediasi yang ditunjukan oleh hasil tidak langsung (βa 

x βb) menghasilkan nilai yang signifikan, begitupula dengan hasil mediasi (βa x βb 

x βc), yang menghasilkan nilai t-statistic dan p value yang signifikan. Sehingga, 

dengan atau tidaknya variabel loyalitas merek sebagai variabel mediasi, dapat 

memberikan pengaruh yang signifikan. Hal ini dapat dikatakan bahwa, dalam 

hipotesis kedelapan (H8) menunjukan loyalitas merek merupakan mediasi 

Complementary (Partial Mediation) 
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4.4 Pembahasan Hipotesis  

a. Pengaruh Warisan Merek terhadap Kepercayaan Merek 

Pada tabel 4.11, menunjukan bahwa hipotesis penelitian pertama 

(H1) yang dilakukan oleh peneliti pada variabel warisan merek memiliki 

hubungan positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Hal ini juga 

ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh Fadol & Sandhu (2013) 

yang berpendapat bahwa kepercayaan merupakan salah satu faktor penting 

untuk menjamin keberhasilan dalam aliansi strategis apa pun. Konsumen 

akan memilih sebuah merek produk yang lebih unggul, karena lebih percaya 

akan produk tersebut, sehingga akan lebih tinggi (Dunn & Schweitzer, 

2005). Dalam penelitian Zeren & Kara (2021) juga ditemukan bahwa 

terdapat pengaruh positif dari variabel warisan merek terhadap kepercayaan 

merek. Sehingga, dapat dikatakan bahwa kedua penelitian tersebut 

mendukung penelitian yang telah dilakukan, dimana H1 terdukung dan 

diterima. 

b. Pengaruh Antara Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek  

Dalam tabel 4.11, terdapat hasil yang menunjukan bahwa 

kepercayaan merek memiliki pengaruh signifikan positif terhadap loyalitas 

merek. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Chieng & Lee (2011) 

ditemukan pula bahwa kepercayaan pada sebuah merek merupakan dasar 

bagi loyalitas merek konsumen dan ekuitas merek berbasis pelanggan, 

Penelitian yang dilakukan oleh Zeren & Kara (2021) juga menyatakan 
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bahwa terdapat hubungan signifikan positif pada kepercayaan merek 

terhadap loyalitas merek. Berdasarkan dari kedua penelitian tersebut, 

penelitian yang dilakukan peneliti dapat diterima dan terdukung. 

 

c. Pengaruh Antara Loyalitas Merek Terhadap Niat Beli  

Didalam tabel 4.11 terdapat hasil variabel loyalitas merek  yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil tersebut juga 

sejalan dnegan penelitian yang dilakukan oleh Kee et al., (2023), dimana 

loyalitas sebuah merek akan dapat mempengaruhi niat beli seorang 

konsumen, dengan kata lain apabila konsumen sudah loyal akan sebuah 

produk/ merek, maka konsumen akan dapat melakukan pembelian. 

Disamping itu, terdapat hasil penelitian yang dilakukan oleh Zeren dan Kara 

(2021) yang menyatakan bahwa konsumen yang memiliki rasa loyal sebuah 

merek akan menghasilkan niat pembelian yang tinggi pula pada sebuah 

produk dan merek. Sehingga dapat dikatakan bahwa, penelitian terdahulu 

yang dimiliki oleh peneliti, mendukung hipotesis ke tiga. 

 

d. Pengaruh Warisan merek Terhadap Niat Beli  

Dalam tabel 4.11, dikatakan bahwa hipotesis keempat peneliti, 

terdapat hasil yang menyatakan bahwa warisan merek memiliki pengaruh 

positif terhadap niat beli. Produk yang konsistensi yang tinggi dan akan 

memberikan nilai tersendiri terhadap konsumen untuk membeli sebuah 

produk/ merek (Rose et al., 2016). Merek yang lahir dan dikelola selama 
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beberapa dekade atau bahkan berabad-abad membangun masa lalu yang 

signifikan, yang membantu membuat merek relevan dengan masa kini dan, 

secara prospektif, masa depan (Wiedmann et al., 2011). Penelitian yang 

dikemukakan oleh Chelminsiki (2018) juga beranggapan bahwa, dengan 

adanya warisan “historik” sebuah merek maka akan dapat meningatkan niat 

beli dari sisi dan sudut pandang konsumen. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

dengan adanya penelitian terdahulu yang telah terjabar, penelitian hipotesis 

keempat terdukung.  

 

e. Pengaruh Warisan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Didalam tabel 4.11, terdapat nilai yang menunjukan bahwa hipotesis 

kelima sgnifikan, dimana warisan merek memiliki pengaruh signifikan 

positif terhadap loyalitas merek. Hal ini terjadi serupa pada penelitian yang 

dilakukan oleh Dale (2021), yang mengatakan bahwa terdapat hubungan 

positif yang didapatkan dalam penelitian antara warisan merek terhadap 

loyalitas merek. Disamping itu, penelitian yang dikemukakan oleh Nurjanah 

& Salim (2021) juga menemukan, bahwa dengan adanya keunikan yang 

ditonjolkan dan keunggulan dari sebuah produk atau merek, akan membantu 

kebutuhan konsumen dalam menggunakan pada produk tertentu akan 

memiliki kemungkinan yang besar pula pada loyalitas sebuah merek. Zeren 

dan Kara (2021) juga mengindikasikan bahwa warisan merek dapat 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas sebuah merek, Berdasarkan dari 
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penelitian yang telah ditemukan, dapat dikatakan bahwa hipotesis kelima 

dalam penelitian ini terdukung.  

 

f. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Niat Beli 

Pada hasil path coeffient pada tabel 4.11, terdapat nilai pada 

hipotesis keenam yang memenuhi persyaratan dan standart signifikan, 

dimana kepercayaan merek memiliki pengaruh signifikan positif terhadap 

niat beli. Kepercayaan merek dapat menjadi salah satu faktor pada niat 

pembelian konsumen. Sehingga, apabila sebuah merek/ perusahaan sudah 

bisa menjamin dan memberikan pandangan kepercayaan seseorang, Kee et 

al., (2023) mengatakan bahwa, sebagai pelaku bisnis harus bisa membangun 

hubungan yang baik dengan pelanggan mereka mendapatkan kepercayaan 

mereka dan meningkatkan niat beli mereka. Hal tersebut juga sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Chen & Feng (2023) dimana, mereka 

berpendapat bahwa dengan bisa mendapatkan kepercayaan dari pelanggan, 

maka pelanggan akan tidak segan untuk melakukan pembelian suatu merek 

atau produk. Penelitian Anaprana & Apriyanti (2023) juga mengatakan 

bahwa dengan kepercayaan harus selalu diutamakan pada konsumen karena 

dapat menjadi salah satu faktor yang berpengaruh besar terhadap niat beli 

konsumen, apalagi jika perusahaan/ merek tersebut harus menyangkut pada 

kredibilitas perusahaan penyedia jasa, dengan memberikan layanan 

profesional kepada calon pelanggan sehingga dapat meningkatkan 

kepercayaan mereka terhadap produk dan perusahaan. Sehingga dari ketiga 
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penelitian terdahulu yang telah terjabar, dapat dikatakan bahwa penelitian 

yang dilakukan, terdukung dan diterima. 

 

g. Pengaruh Warisan merek Terhadap Niat Beli dengan Kepercayaan 

Merek sebagai Variabel Mediasi  

          Pada tabel 4.12, dikatakan bahwa, hipotesis ketujuh, terdapat 

pengaruh warisan merek terhadap niat beli secara signifikan dan positif 

dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. Penelitian sebelumnya 

telah menekankan bahwa warisan merek mempengaruhi pelanggan baik 

secara kognitif maupun emosional. Sebagai bagian dari identitas 

perusahaan, warisan merek diasumsikan mengirimkan sinyal tentang 

penawaran perusahaan dan berkontribusi pada peningkatan kepercayaan, 

loyalitas, dan komitmen (Melewar et al., 2017). Penelitian serupa juga 

ditemukan pada penelitian Zeren dan Kara (2021) yang mengatakan bahwa 

warisan merek memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli 

dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. Sehingga, dapat 

dikatakan bahwa penelitian dalam hipotesis ketujuh yang diterima. 

 

 

h. Pengaruh Warisan merek Terhadap Niat Beli dengan Loyalitas 

Merek sebagai Variabel Mediasi  

Dalam tabel 4.12 milik peneliti, terdapat hasil hipotesis kedelapan 

yang menunjukan bahwa loyalitas merek berhasil memediasi hubungan 
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positif dan signifikan antara warisan merek terhadap niat beli dari 

konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Melewar et al, (2017)  

juga mengatakan bahwa sebuah warisan merek dapat mempengaruhi 

hubungan yang loyal dengan konsumen untuk mengarahkan kedalam niat 

beli akan sebuah merek dan produk. Disamping itu, Dale (2021) juga 

berpendapat bahwa dengan memunculkan warisan merek yang dapat 

membangun persepi dari konsumen, biasanya konsumen akan lebih loyal 

terhadap merek tersebut dan akan mengarahkan kepada niat beli konsumen. 

Berdasarkan dari penelitian yang telah ditemukan, telah sesuai dengan 

penemuan peneliti, dimana hipotesis ketujuh telah diterima. 
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BAB V 

PENUTUP 

Didalam bab ini, peneliti akan menyertakan hasil kesimpulan dari penelitian 

yang telah dilakukan, beserta dengan saran untuk penelitian, kelemahan dari 

penelitian ini, dan implikasi manajerial yang berguna untuk beberapa pihak. 

5.1 Kesimpulan 

Dalam penelitian ini, menggunakan variabel dengan menguji hubungan 

antara warisan merek, loyalitas merek, kepercayaan merek dan niat beli pada 

maskapai Garuda Indonesia, dengan kesimpulan sebagai berikut: 

1. Penelitian ini berhasil mendapatkan 155 responden, namun hanya 143 

responden saja yang dapat berhasil memenuhi kriteria yang telah 

ditentukan, untuk dapat menjadi sampel penelitian ini. Dimana mayoritas 

responden bejenis kelamin wanita sebanyak 67 responden, dengan usia 

berkisar antara 22-31, memiliki pekerjaan sebagai wiraswasta, dan memiliki 

penghasilan rata-rata per bulan di kisaran  > Rp. 6.000.000. 

2. Dari pengukuran rata-rata mean yang telah dilakukan, dapat diketahui 

bahwa indikator pada variabel warisan merek, loyalitas merek dan niat beli 

tergolong kedalam rentang “Sangat Tinggi”, sedangkan pada variabel 

kepercayaan merek tergolong kedalam rentang “Tinggi”. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa variabel tiap indikator penelitian yang digunakan memiliki 

tingkat yang baik sebagai indikator penelitian. 
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3. Berdasarkan dari pengolahan data yang dilakukan, hipotesis pertama yakni 

hubungan warisan merek terhadap kepercayaan merek, telah memenuhi 

standart signifikansi, sehingga dapat dikatakan bahwa H1 Diterima. Dapat 

disimpulkan bahwa dengan adanya warisan dari suatu produk dan merek 

yang melekat dan terlihat baik, akan meinimbulkan kepercayaan konsumen. 

4. Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa hipotesis 

kedua, yaitu peran kepercayaan merek terhadap loyalitas merek memiliki 

hubungan positif, karena telah mencapai standar dan taraf signifikansi, 

sehingga H2 Diterima, dengan adanya kepercayaan yang telah dibentuk 

didalam benak konsumen dalam penggunaan produk atau merek terentu dan 

meninggalkan kesan yang positif, maka akan dapat berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen untuk menggunakan/ memakai produk atau merek itu 

kembali. 

5. Pada penelitian dari hipotesis ketiga, dikatakan bahwa loyalitas merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, yakni H3 Diterima. 

karena telah berhasil mencapai nilai t-statistic dan p-value yang telah 

ditetapkan. Apabila konsumen yang memiliki rasa loyal sebuah merek akan 

menghasilkan niat pembelian yang tinggi pula pada sebuah produk dan 

merek. 

6. Dalam penelitian yang telah dilakukan, hipotesis keempat menunjukan 

bahwa warisan merek memiliki hasil yang signifikan dan positif terhadap 

niat beli, dimana nilai yang dihasilkan telah memenuhi standar yang telah 

ditentukan. Hal ini terlihat, dimana warisan “historik” yang melekat pada 
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sebuah merek, akan meningatkan niat beli dari sisi dan sudut pandang 

konsumen. Sehingga, H4 Diterima.  

7. Hipotesis kelima dalam penelitian ini memiliki hasil yang signifikan, 

dimana warisan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek, sehingga H5 Diterima. Dengan melalui keunikan yang ditonjolkan 

yang menjadi sebuah keunggulan dari sebuah produk atau merek, akan 

membantu kebutuhan konsumen dalam menggunakan pada produk tertentu, 

akan memiliki kemungkinan yang besar pula pada loyalitas sebuah merek.  

8. Penelitian dalam hipotesis keenam, menunjukan bahwa kepercayaan merek 

memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap niat beli, atau H6 

Diterima, dengan bisa mendapatkan kepercayaan dari pelanggan, maka 

pelanggan akan tidak segan untuk melakukan pembelian suatu merek atau 

produk 

9. Pada pengolahan hipotesis mediasi dalam hipotesis ke tujuh, dinyatakan 

bahwa terdapat pengaruh warisan merek terhadap niat beli secara signifikan 

dan positif dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. Dengan 

adanya kepercayaan yang dibangun oleh konsumen akan suatu merek dari 

nilai-nilai historik tertentu akan dapat meningkatkan niat pemakaian atau 

pembelian. Sehingga, H7 Diterima, dan dapat katakan bahwa kepercayaan 

merek memiliki sifat mediasi complementary (partial mediation), sehingga 

dapat dikatakan bahwa dengan ada atau tidaknya variabel kepercayaan 

menjadi variabel perantara (mediasi), hasil yang didapatkan, keduanya akan 

menghasilkan hasil yang signifikan.  
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10. Hasil penelitian pada hipotesis ke delapan (H8), didapatkan bahwa hasil 

yang menunjukan bahwa loyalitas merek berhasil memediasi hubungan 

positif dan signifikan antara warisan merek terhadap niat beli dari 

konsumen. Sehingga H8 Diterima, dengan memunculkan warisan merek 

yang dapat membangun persepi dari konsumen, biasanya konsumen akan 

lebih loyal terhadap merek tersebut dan akan mengarahkan kepada niat beli 

konsumen. Loyalitas Merek memiliki sifat complementary (partial 

mediation), yang berarti dengan ada atau tidaknya variabel loyalitas merek 

menjadi variabel perantara (mediasi), keduanya akan menghasilkan hasil 

yang signifikan.  

 

5.2 Implikasi Manajerial  

Penelitian ini menggunakan empat variabel yakni, warisan merek, loyalitas 

merek, kepercayaan merek dan niat beli. Hasil yang didapatkan oleh penelitian ini 

sudah mencapai taraf signifikan yang telah ditetapkan. Sehingga, peneliti 

memberikan saran implikasi manajerial sebagai berikut: 

1. Garuda Indonesia sebagai maskapai kebanggaan Indonesia yang sudah 

beroperasi sejak beberapa puluh tahun silam, tentunya mempunyai 

warisan merek yang bernilai tinggi, yang diantaranya adalah selalu 

menjunjung budaya Indonesia yang selalu diaplikasikan ke maskapai 

tersebut, sehingga Garuda Indonesia dapat bertahan hingga sekarang. 

Berdasarkan pada hasil penelitian yang ditemukan warisan merek 1 yaitu 

“merek Garuda Indonesia menjadi standar penilaian untuk merek 
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maskapai lainnya” yaitu mean yang dihasilkan tergolong paling rendah 

diantara nilai mean warisan merek lainnya sebesar 4.100 , peneliti 

menyarankan agar perusahaan dapat untuk terus mempertahankan 

kualitas, konsistensi merek agar dapat terus menonjolkan reputasi yang 

baik pada konsumen, sehingga nantinya maskapai terus melestarikan 

warisan yang ada dan merujuk untuk memperoleh keunggulan 

kompetitif, supaya menjadi tolak ukur maskapai lainnya untuk menjadi 

standar penilaian di industri penerbangan. 

2. Untuk meningkatkan hasil penelitian pada analisis deskriptif  

kepercayaan merek 2 yaitu “nama merek Garuda Indonesia menjamin 

kepuasan saya” yang tergolong rendah diantara indikator kepercayaan 

merek lainnya yaitu sejumlah 4.079. Garuda Indonesia sebaiknya, dapat 

memberikan pengalaman pelanggan yang baik dengan pelayanan yang 

diberikan dan dapat mengikuti perkembangan yang ada, agar konsumen 

semakin dapat percaya pada merek tersebut, sehingga dari perusahaan 

dan konsumen dapat menjalin hubungan yang baik dan terpelihara 

kepercayaan pelanggan pada maskapai Garuda Indonesia, yang nantinya 

dapat mengarah pada kepercayaan yang kuat dan menghasilkan niat beli 

yang lebih tinggi,.  

3. Untuk meningkatkan dan memberikan loyalitas merek terhadap 

konsumen, disarankan Garuda Indonesia untuk selalu dapat 

mengevaluasi setiap kinerja dan kritik yang disampaikan oleh konsumen, 

memberikan pelayanan yang maksimal, serta dapat selalu menjamin 
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keselamatan dan kenyamanan kepada konsumen, agar konsumen dapat 

terpuaskan dengan pelayanan yang diberikan, dan perusahaan dapat 

mudah memahami perilaku dan preferensi konsumen yang dapat 

meningkatkan keputusan niat beli. Hal  ini didasarkan pada hasil 

penelitian loyalitas merek 1 yaitu “saya rasa, saya keterikatan pada merek 

Garuda Indonesia” 

4. Untuk mempertahankan pilihan konsumen agar merujuk pada niat beli, 

maskapai Garuda Indonesia diharapkan bisa untuk dapat 

mempertahankan dan menintgkatkan kualitas dengan memberikan 

pengalaman konsumen yang akan teringat di benak mereka. Hal ini 

merujuk pada hasil analisis statistik deskriptif pada niat beli 1 dimana 

memiliki hasil yang terendah, yakni pada pertanyaan “Meski penawaran 

dari merek lain sebagus Garuda Indonesia, saya tetap lebih suka merek 

Garuda Indonesia.” Hal tersebut perlu ditingkatkan, agar konsumen 

semakin dapat memilih garuda sebagai opsi pertama mereka 

5.3 Keterbatasan Penelitian  

Dalam penelitian yang dilakukan juga terdapat beberapa kelemahan serta 

keterbatasan dalam penyusunan penelitian, yang dapat menjadi bahan 

pertimbangan untuk beberapa pihak dan menjadi beberapa refrensi, dimana terdapat 

keterbatasan sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya berfokus terhadap maskapai Garuda Indonesia sehingga 

hasil yang ditemukan oleh peneliti tidak bisa dikaitkan dengan industri dan 

merek lain 
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5.4 Saran untuk Peneliti Selanjutnya  

Berdasarkan dari kelemahan yang telah dijabarkan oleh peneliti, saran yang 

dapat diberikan oleh peneliti berikutnya adalah sebagai berikut: 

1. Peneliti selanjutnya diharapkan untuk memakai objek penelitian yang 

berbeda sehingga dapat menambah variasi dalam industri lainnya 
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LAMPIRAN 

Lampiran I Kuesioner Penelitian 

Pendahuluan 

  

Responden yang terhormat,  

 

Perkenalkan saya Samuel Harry Purnama, Mahasiswa Prodi Manajemen Universitas 

Atma Jaya Yogyakarta. 
 

Disini saya sedang melakukan sebuah penelitian untuk tugas akhir skripsi, dengan topik 

penelitian mengenai "Pengaruh Warisan Merek Terhadap Niat Beli Dengan Kepercayaan 

dan Loyalitas Sebagai Mediasi" dari salah satu maskapai ternama di Indonesia yaitu 

Garuda Indonesia. Untuk pengisi diharapkan mengisi sebagaimana mestinya dan sebenar-

benarnya, demi kelancaran pengujian data dan pengolaahan data. 

 

Adapun kriteria yang dapat mengisi kuisioner ini adalah sebagai berikut :  

1. Responden pernah melakukan pembelian tiket pesawat Garuda Indonesia minimal 1 

kali atau lebih 

2. Responden Minimal memiliki umur diatas 17 tahun dengan pertimbangan sudah 

mengenal maskapai Garuda Indonesia 

 

Atas waktu dan perhatiannya, saya ucapkan terimakasih. 

 

Bagian I : Pertanyaan Filter  

1. Apakah Anda pernah melakukan pembelian tiket dan menggunakan pesawat 

Garuda Indonesia minimal 1 kali? 

a. Ya 

b. Tidak 

Bagian II Profil Responden 

1. Jenis Kelamin  

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

2. Usia 

a. 17-21 Tahun 

b. 22-31 Tahun 

c. 31-40 Tahun 

d. 41-50 Tahun 

e. >50 Tahun 

3. Jenis Pekerjaan  

a. Belum/Tidak Bekerja 

b. Pelajar/Mahasiswa 
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c. Mengurus Rumah Tangga 

d. Pegawai Negeri Sipil 

e. Wiraswasta 

f. Karyawan Swasta 

Rata-rata pendapatan dalam kurun waktu 1 bulan 

a. <Rp.1.000.000 

b. Rp. 1.000.001 – Rp. 3.000.000 

c. Rp. 3.000.001 – Rp. 5.000.000 

d. Rp. 5.000.001 – Rp. 6.000.000 

e. >Rp. 6.000.000 

Bagian III: Kuesioner Penelitian 

Warisan Merek 

No Indikator STS TS N S SS 

1 

Merek Garuda Indonesia menjadi 

standar penilaian untuk merek 

maskapai lainnya. 

   

  

2 

Layanan yang diberikan oleh 

merek Garuda Indonesia adalah 

bagian dari warisan nasional. 

   

  

3 

Citra merek dari Garuda 

Indonesia sangat jelas di benak 

saya 

   

  

4 

Merek Garuda Indonesia memiliki 

makna budaya yang kuat. 
   

  

5 

Merek Garuda Indonesia 

mewakili kejujuran dan 

kebenaran. 
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6 

Merek Garuda Indonesia sangat 

dikenal oleh masyarakat. 
   

  

7 

Merek Garuda Indonesia memiliki 

reputasi yang sangat baik. 
   

  

 

Kepercayaan Merek 

 

Loyalitas Merek 

No. Indikator STS TS N S SS 
 

1 

Garuda Indonesia merupakan 

nama merek yang tidak pernah 

mengecewakan saya. 

     

2 

Nama merek Garuda Indonesia 

menjamin kepuasan saya. 

     

3 

Saya dapat mengandalkan nama 

merek Garuda Indonesia untuk 

menyelesaikan masalah 

penerbangan saya. 

     

No. Indikator STS TS N S SS 

1 

Saya rasa saya keterikatan pada 

merek Garuda Indonesia.  

     

2 

Saya mempercayai merek Garuda 

Indonesia. 
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Niat Beli 

 

 

 

 

 

 

 

3 

Saya setia pada merek Garuda 

Indonesia. 

     

No. Indikator STS TS N S SS 

1 

Meskipun penawaran dari merek 

lain sebagus Garuda Indonesia, 

saya tetap lebih suka merek 

Garuda Indonesia 

     

2 

Meskipun merek lain 

menawarkan pilihan yang lebih 

baik, saya tetap memilih merek 

Garuda Indonesia 

     

3 

Saya lebih memilih Garuda 

Indonesia dalam pembelian 

penerbangan baru saya. 
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Lampiran II Google Form 
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Lampiran III Hasil Pengisian Kuesioner 

Apakah Anda pernah melakukan 

pembelian tiket dan menggunakan 

pesawat Garuda Indonesia 

minimal 1 kali? 

Jenis Kelamin Usia Jenis Pekerjaan Rata-rata pendapatan dalam kurun waktu 1 bulan 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pegawai Negeri Sipil Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pegawai Negeri Sipil Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pegawai Negeri Sipil Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 
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Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Mengurus Rumah Tangga Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Karyawan Swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Pegawai Negeri Sipil Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Pegawai Negeri Sipil > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 
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Ya Perempuan >50Tahun Pegawai Negeri Sipil > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Karyawan Swasta Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Mengurus Rumah Tangga Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Pegawai Negeri Sipil Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa < Rp. 1.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa < Rp. 1.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Belum/ Tidak Bekerja Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Mengurus Rumah Tangga Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Mengurus Rumah Tangga Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Wiraswasta Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 
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Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Karyawan Swasta Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Pegawai Negeri Sipil > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Pegawai Negeri Sipil > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Belum/ Tidak Bekerja Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Wiraswasta Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Mengurus Rumah Tangga > Rp. 6.000.000 
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Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Pegawai Negeri Sipil > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan >50Tahun Pegawai Negeri Sipil > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Perempuan 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Mengurus Rumah Tangga Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 
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Ya Perempuan >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Karyawan Swasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Mengurus Rumah Tangga > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 31 - 40 Tahun Karyawan Swasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 17 - 21 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp. 5.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001 - Rp. 6.000.000 

Ya Perempuan 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

Ya Laki-laki 22 - 31 Tahun Pelajar/ Mahasiswa Rp. 1.000.001 - Rp. 3.000.000 

Ya Laki-laki >50Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 
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Ya Laki-laki 41 - 50 Tahun Wiraswasta > Rp. 6.000.000 

 

 

 

WM1 WM2 WM3 WM4 WM5 WM6 WM7 LM1 LM2 LM3 KM1 KM2 KM3 NB1 NB2 NB3 

4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 2 4 5 4 5 4 2 4 5 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

1 1 1 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 1 2 1 
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4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

2 2 1 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 

4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 

4 4 5 4 1 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 2 1 2 4 4 4 2 2 4 4 4 5 5 

4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 

1 4 1 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 

2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 5 1 2 2 

5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 

4 3 2 4 3 4 3 2 2 3 4 3 2 3 2 4 

2 2 5 4 4 3 3 4 5 4 2 2 5 2 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 4 4 2 2 3 4 4 4 2 3 4 3 4 4 

3 3 4 4 1 3 1 3 4 4 3 3 4 3 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 

4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
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5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 3 2 3 3 3 

5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 

4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 

4 3 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 3 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 

4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 5 4 4 3 4 

5 5 5 4 3 4 4 5 4 4 3 5 5 3 5 5 

2 3 3 3 4 4 5 3 3 4 5 5 3 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 

4 3 5 5 5 5 3 5 4 5 4 3 5 5 3 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

3 4 4 4 5 3 5 4 4 5 4 5 3 3 3 4 

5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 3 5 5 

4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 

 

 



107 

5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 4 5 

4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 3 5 4 3 4 

5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 

5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 

4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 

2 2 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 

4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 

4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 5 5 2 4 5 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 2 5 4 

5 3 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

2 1 4 4 4 5 5 3 2 4 3 3 1 1 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 
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5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 4 5 5 4 4 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 

5 4 5 5 2 2 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 

4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 

1 1 2 2 3 3 3 2 1 5 5 3 3 4 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

4 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 

4 5 5 5 3 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 2 3 4 4 4 5 5 5 

5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 

4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 

4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 3 4 

5 4 4 5 5 4 5 1 2 5 5 3 3 3 5 5 

4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 

4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 

5 3 5 4 5 4 5 3 4 5 5 4 5 4 3 5 

4 3 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 2 5 5 
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5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 

4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 2 4 

5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 2 5 4 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

3 5 5 3 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 1 4 1 4 5 4 5 4 1 

1 1 2 2 2 2 2 1 2 1 3 2 2 2 2 2 

4 5 5 5 5 5 5 4 5 2 4 4 4 4 3 5 

4 4 5 5 5 5 5 5 4 2 5 5 5 2 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 5 4 2 5 5 5 2 5 5 

5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 

2 2 2 3 3 3 5 3 2 3 5 2 5 4 5 5 

2 2 2 3 3 3 3 5 2 3 4 5 5 3 3 3 

5 5 1 5 1 5 2 3 1 5 4 5 1 5 1 5 

5 4 4 5 5 5 5 4 1 5 2 2 5 4 2 4 

4 5 5 5 5 5 5 2 2 2 4 5 5 2 5 5 

4 5 5 4 3 4 4 4 4 2 5 5 5 3 2 4 

4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 2 3 4 2 5 4 

4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 3 4 5 2 5 

1 2 1 1 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 1 1 

4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 4 5 5 4 4 5 

1 1 2 2 2 2 2 3 2 2 4 5 5 2 5 2 
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5 5 5 2 5 5 5 4 4 2 5 4 5 4 3 4 

4 5 5 5 5 5 5 2 2 3 5 4 4 2 2 5 
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Lampiran IV Hasil Olah Data Smart-PLS 

 

Nilai Data Indikator (Mean) 

 

 No. Missing Mean Median Min Max 
Standard 

Deviation 

Excess 

Kurtosis 
Skewness 

WM1 1.000 0.000 4.100 4.000 1.000 5.000 1.071 1.812 -1.506 

WM2 2.000 0.000 4.150 4.000 1.000 5.000 1.062 1.579 -1.426 

WM3 3.000 0.000 4.293 5.000 1.000 5.000 1.039 2.973 -1.851 

WM4 4.000 0.000 4.364 5.000 1.000 5.000 0.896 2.308 -1.632 

WM5 5.000 0.000 4.314 5.000 1.000 5.000 1.015 2.222 -1.660 

WM6 6.000 0.000 4.457 5.000 2.000 5.000 0.848 1.816 -1.603 

WM7 7.000 0.000 4.529 5.000 1.000 5.000 0.866 3.421 -1.993 

KM1 8.000 0.000 4.143 4.000 1.000 5.000 0.953 1.557 -1.292 

KM2 9.000 0.000 4.079 4.000 1.000 5.000 1.036 0.798 -1.212 

KM3 10.000 0.000 4.243 5.000 1.000 5.000 0.992 1.141 -1.349 

LM1 11.000 0.000 4.264 4.000 1.000 5.000 0.833 2.100 -1.356 

LM2 12.000 0.000 4.364 5.000 2.000 5.000 0.821 0.934 -1.238 

LM3 13.000 0.000 4.536 5.000 1.000 5.000 0.840 5.170 -2.232 

NB1 14.000 0.000 4.071 4.000 1.000 5.000 1.026 0.619 -1.108 

NB2 15.000 0.000 4.214 4.000 1.000 5.000 0.962 1.138 -1.271 

NB3 16.000 0.000 4.371 5.000 1.000 5.000 0.856 4.139 -1.834 

 

Nilai R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Kepercayaan Merek 0.382 0.378 

Loyalitas Merek 0.475 0.467 

Niat Beli 0.481 0.469 

 

Nilai Construct Reliability and Validity 

 

 Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 
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Kepercayaan Merek 0.740 0.747 0.853 0.660 

Loyalitas Merek 0.721 0.723 0.843 0.642 

Niat Beli 0.645 0.649 0.808 0.585 

Warisan Merek 0.916 0.918 0.932 0.663 
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Nilai Outer Loading 

  Kepercayaan Merek Loyalitas Merek Niat Beli Warisan Merek 

KM1 0.847       

KM2 0.838       

KM3 0.748       

LM1   0.776     

LM2   0.833     

LM3   0.794     

NB1     0.761   

NB2     0.722   

NB3     0.808   

WM1       0.829 

WM2       0.830 

WM3       0.815 

WM4       0.801 

WM5       0.783 

WM6       0.829 

WM7       0.814 

 

Nilai Cross Loading 

  Kepercayaan Merek Loyalitas Merek Niat Beli Warisan Merek 

KM1 0.847 0.526 0.469 0.507 

KM2 0.838 0.469 0.428 0.544 

KM3 0.748 0.324 0.515 0.453 

LM1 0.350 0.776 0.463 0.510 

LM2 0.450 0.833 0.472 0.532 

LM3 0.504 0.794 0.520 0.559 

NB1 0.478 0.513 0.761 0.488 

NB2 0.429 0.425 0.722 0.356 

NB3 0.413 0.448 0.808 0.531 

WM1 0.525 0.519 0.511 0.829 

WM2 0.539 0.611 0.556 0.830 

WM3 0.604 0.573 0.513 0.815 

WM4 0.509 0.513 0.493 0.801 

WM5 0.440 0.519 0.440 0.783 

WM6 0.445 0.506 0.446 0.829 

WM7 0.436 0.550 0.475 0.814 
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Nilai Path Coefficient 

 
Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Warisan Merek →  Kepercayaan Merek 0,618 0,626 0,079 7,844 0,000 

Kepercayaan Merek → Loyalitas Merek 0,217 0,222 0,077 2,802 0,005 

Loyalitas Merek → Niat Beli 0,303 0,314 0,109 2,780 0,006 

Warisan Merek → Niat Beli 0,241 0,235 0,120 2,007 0,045 

Warisan Merek → Loyalitas Merek 0,534 0,531 0,099 5,365 0,000 

Kepercayaan Merek → Niat Beli 0,261 0,254 0,096 2,727 0,007 

 

Nilai Spesific Indirect Effect 

 
Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Warisan Merek -> Kepercayaan Merek 

-> Niat Beli 
0,162 0,158 0,063 2,587 0,010 

Warisan Merek -> Loyalitas Merek -> 

Niat Beli 
0,162 0,169 0,073 2,208 0,028 
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Lampiran V Jurnal Acuan 
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