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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan guna mengetahui bagaimana pengaruh reputasi perusahaan, kepuasan merek dan 

sikap merek terhadap loyalitas pelanggan pada industri penerbangan di Indonesia. Penelitian ini 

mengimplementasikan metode survei, dimana kuesioner dipilih dan digunakan sebagai instrumen untuk 

mengumpulkan data dari responden yang berpartisipasi didalam penelitian ini. Adapun kuesioner akan 

disebarkan kepada 300 responden yang berpartisipasi pada penelitian ini, dimana berdasarkan hasil analisis 

awal terhadap data penelitian, seluruh data dinyatakan valid dan dapat digunakan didalam penelitian ini. 

Setelah seluruh data berhasil dikumpulkan, maka data selanjutnya diolah dengan menggunakan metode Partial 

Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 

3.2.8. Berdasarkan hasil analisis data, peneliti menyimpulkan bahwa reputasi perusahaan dan kepuasan merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui sikap 

merek, pada industri penerbangan di Indonesia.  

 

Kata Kunci: Reputasi perusahaan; kepuasan merek; sikap merek; loyalitas konsumen   

 

ABSTRACT 

This research was conducted in order to uncover the effect of Reputasi Perusahaan, Kepuasan Merek and 

Sikap Merek, both direct and indirectly toward Loyalitas Konsumen in the Indonesian airlines industry. This 

research implemented survey method in which a total of 300 questionnaires were distributed to the 

respondents who participated in this research. After a thorough analysis, all of the data had been deemed 

valid and usable to be further processed in this research. All of the data were then further analyzed by using 

Partial Least Suares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) by using SmartPLS 3.2.8 modeling software. 

Based on the results of the data analysis, authors would like to conclude that both Reputasi Perusahaan and 

Kepuasan Merek had a positive impact on Loyalitas Konsumen, both directly and indirectly through Sikap 

Merek, in the Indonesian airlines industry. 
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1. PENDAHULUAN 

Industri penerbangan seringkali 

dipahami dan dianggap sebagai industri 

yang sedang mengalami pertumbuhan 

dan perkembangan yang sangat pesat, 

apabila dibandingkan dengan industri 

lainnya. Pesatnya pertumbuhan industri 

penerbangan ini tidak hanya terjadi di 

kawasan Asia, tetapi juga terjadi di 

hampir seluruh kawasan di dunia, seperti 

Amerika, Eropa, dan Australia. Adapun 

pertumbuhan pesat ini salah satunya dapat 

dilihat dari peningkatan pesat aircraft 

movement rate di bandara secara umum di 

dunia, setidaknya dalam kurun waktu 

lima tahun terakhir. Aircraft movement 

rate ini sendiri dapat dipahami sebagai 

tingkat pergerakan pesawat pada suatu 

bandara, dimana tingkat pergerakan ini 

dihitung dari jumlah pendaratan dan lepas 

landas yang dilakukan oleh setiap 

pesawat yang beroperasi di suatu bandara.  
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Berdasarkan data dan laporan terbaru 

yang dirilis oleh Airports Council 

International pada tahun 2018, tingkat 

angka yang menunjukkan aircraft 

movement rate di bandara-bandara dunia 

secara keseluruhan mengalami 

peningkatan sebesar 3% dari tahun 

sebelumnya, ke angka 95,8 juta pesawat 

pada akhir tahun 2017. Adapun apabila 

dilakukan breakdown secara detil, 

aircraft movement rate dari bandara-

bandara yang ada di setiap kawasan pun 

mengalami peningkatan dibandingkan 

dengan tahun sebelumnya. Berdasarkan 

data yang juga dirilis oleh organisasi 

Airports Council International pada 

tahun 2018, aircraft movement rate dari 

bandara-bandara yang ada di kawasan 

Amerika Utara, Asia Pasifik, Eropa, 

Timur Tengah, dan Afrika mengalami 

peningkatan dengan persentase untuk 

setiap kawasan adalah masing-masing 

sebesar 1%, 7,5%, 3%, 1,6%, dan 1,4%. 

Berdasarkan data ini, maka dapat dilihat 

dan dipahami bahwa kawasan Asia 

Pasifik merupakan kawasan yang 

memiliki kontribusi ataupun persentase 

yang paling tinggi berkaitan dengan 

peningkatan keseluruhan aircraft 

movement rate pada bandara-bandara di 

dunia dibandingkan dengan kawasan 

lainnya. Hal ini pun juga dapat dijadikan 

indikasi bahwa industri penerbangan di 

Indonesia sedang mengalami 

perkembangan ataupun pertumbuhan 

yang pesat dari tahun ke tahun. Selain itu, 

Wilson (2018) juga mengemukakan 

bahwa industri penerbangan merupakan 

salah satu industri dengan tingkat 

pertumbuhan paling pesat di Indonesia, 

terutama apabila dibandingkan dengan 

industri-industri lainnya, seperti industri 

perhotelan, industri makanan dan 

minuman (F&B), serta industri otomotif.  

Berkaitan dengan perkembangan 

industri penerbangan di dunia, Asia, 

ataupun di Indonesia, beberapa variabel, 

seperti reputasi perusahaan, kepuasan 

merek, dan sikap merek telah diteliti dan 

sebagai beberapa variabel yang mampu 

memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan terhadap 

suatu merek. Reputasi perusahaan dapat 

dipahami sebagai persepsi atau penilaian 

masyarakat terhadap kredibilitas yang 

dimiliki oleh suatu organisasi berkaitan 

dengan bidang atau industri tempat 

perusahaan atau organisasi tersebut 

berkecimpung (Caruana, 1997; Resnick, 

2004; Adeosun & Ganiyu, 2013). 

Reputasi perusahaan merupakan salah 

satu faktor atau variabel penting yang 

dapat menentukan kesuksesan 

perusahaan, mengingat bahwa 

perusahaan yang memiliki reputasi yang 

baik memiliki probabilitas yang lebih 

tinggi untuk mencapai kesuksesan di 

suatu industri dibandingkan dengan 

perusahaan yang memiliki reputasi buruk 

(Adeosun & Ganiyu, 2013; Feldman, 

Bahamonde & Bellido, 2014).  

Disamping reputasi perusahaan, 

kepuasan merek dan sikap merek juga 

merupakan dua variabel lainnya yang 

memiliki pengaruh atau efek yang 

signifikan terhadap loyalitas seseorang 

terhadap merek tersebut. Kepuasan merek 

sendiri dapat dipahami sebagai tingkat 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen 

ataupun masyarakat terhadap suatu 

merek, yang didasari oleh terpenuhi atau 

terlampauinya ekspektasi konsumen oleh 

perusahaan atau merek tersebut (Sahin et 

al., 2011; Bernarto, Wilson & Suryawan, 

2019; Wilson & Christella, 2019). 

Memiliki karakteristik ataupun definisi 

yang mirip dengan kepuasan pelanggan, 

kepuasan merek merupakan salah satu 

faktor penentu kesuksesan dan loyalitas 

pelanggan terhadap suatu merek, dimana 

apabila tingkat kepuasan pelanggan 

terhadap suatu merek tinggi, maka hal ini 

akan meningkatkan probabilitas 

pelanggan untuk terus membeli, 

mengonsumsi dan menggunakan produk 

atau jasa dari merek yang sama di 
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kemudian hari (Sahin et al., 2011; Japutra 

et al., 2015; Wilson et al., 2017; Wilson, 

2018; Wilson & Keni, 2018; Wilson & 

Makmud, 2018; Wilson & Christella, 

2019; Bernarto et al., 2019). Selain 

kepuasan merek, sikap merek juga 

merupakan faktor atau variabel yang 

dapat mempengaruhi loyalitas pelangaan 

terhadap suatu merek.  

Sikap merek dapat didefinisikan 

sebagai persepsi konsumen terhadap 

suatu merek yang terbentuk dari 

pengalaman konsumen ketika membeli, 

mengonsumsi, ataupun menggunakan 

merek tersebut (Rezaei & Valaei, 2017). 

Ketika konsumen atau pelanggan 

memiliki impresi atau persepsi yang 

positif terhadap suatu merek, maka besar 

kemungkinan atau probabilitas dari 

konsumen tersebut untuk tetap dan terus 

membeli ataupun menggunakan merek 

tersebut di kemudian hari. Dengan 

demikian, maka dapat dikatakan bahwa 

sikap merek positif yang dimiliki oleh 

konsumen atau pelanggan dapat 

mempengaruhi loyalitas pelanggan untuk 

terus menggunakan merek tersebut (Zhou 

et al., 2009; Sahin et al., 2011; Japutra et 

al., 2015; Wilson et al., 2019; Rezaei & 

Valaei, 2017; Wilson & Makmud, 2018; 

Tjokrosaputro & Ongkowidjaja, 2020). 

Penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Wilson (2020) mencoba 

untuk membahas serta mengetahui 

bagaimana pengaruh reputasi perusahaan 

terhadap loyalitas pelanggan pada sektor 

perhotelan di Indonesia. Selain itu juga, 

penelitian lain yang dilakukan oleh Özkan 

et al., (2020) mencoba untuk mengetahui 

dampak dari reputasi korporasi terhadap 

loyalitas pelanggan pada sektor 

perbankan di Turki. Adapun penelitian 

lain yang dilakukan oleh Wang (2019) 

telah menemukan pengaruh signifikan 

dan positif yang dimiliki oleh reputasi 

perusahaan terhadap loyalitas pelanggan 

pada industri ritel di Taiwan. Namun, dari 

beberapa studi terdahulu yang dilakukan 

ini, para peneliti selalu mencoba untuk 

mengetahui bagaimana pengaruh yang 

dimiliki oleh reputasi perusahaan 

terhadap loyalitas secara langsung, yang 

dimana, peranan dari sikap konsumen 

terhadap suatu merek sebagai variabel 

mediasi belum pernah diteliti pada 

penelitian-penelitian sebelumnya.  

Penelitian ini bertujuan guna 

mengisi ataupun melengkapi research 

gap yang muncul ini, dimana, pengaruh 

yang dimiliki oleh sikap merek sebagai 

variabel mediator di dalam memediasi 

pengaruh yang dimiliki oleh reputasi 

perusahaan terhadap loyalitas pelanggan 

coba untuk ditelusuri pada studi ini. 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka 

peneliti tertarik untuk meneliti dan 

mengetahui bagaimana pengaruh reputasi 

perusahaan, kepuasan merek dan sikap 

merek terhadap loyalitas pelanggan pada 

industri penerbangan di Indonesia.  

 

2. TINJAUAN LITERATUR  

2.1 Reputasi Perusahaan 

Bennett dan Kottasz (2000) 

mendefinisikan reputasi perusahaan 

sebagai persepsi ataupun penilaian 

pelanggan serta masyarakat terhadap 

aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan, 

dimana penilaian ini menyangkut 

permasalahan mengenai apa yang 

dilakukan oleh perusahaan serta 

bagaimana cara perusahaan tersebut di 

dalam melakukan aktivitas tersebut. 

Selanjutnya, Herbig dan Milewicz (1993) 

mendefinisikan reputasi perusahaan 

sebagai tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap suatu perusahaan, dimana 

tingkat kepercayaan ini muncul dari 

pengalaman-pengalaman konsumen 

ataupun masyarakat berkaitan dengan 

aktivitas ataupun tindakan yang 

dilakukan oleh perusahaan di masa 

lampau (berkaitan dengan bisnis ataupun 

bidang usaha dari perusahaan tersebut). 

Berdasarkan uraian di atas, maka reputasi 

perusahaan dapat didefinisikan sebagai 
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penilaian konsumen dan masyarakat yang 

berkaitan dengan aktivitas bisnis yang 

dilakukan ataupun dieksekusi oleh 

perusahaan tersebut. 

 

2.2 Kepuasan Merek 

Kepuasan dapat didefinisikan 

sebagai pemahaman serta pertimbangan 

konsumen yang berkaitan dengan 

bagaimana sebuah produk ataupun jasa 

mampu memenuhi kebutuhan ataupun 

ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen 

tersebut, dimana pertimbangan ini 

didasari oleh beberapa faktor, diantaranya 

adalah harga, timeliness, kuantitas, serta 

kualitas, dari produk atau jasa tersebut 

(Malik et al., 2012; Amin et al., 2014; 

Japutra et al., 2015; Wilson et al., 2017). 

Adapun kepuasan merek dapat dipahami 

sebagai perbandingan antara ekspektasi 

pelanggan dengan kenyataan yang 

dirasakan yang berkaitan dengan interaksi 

pelanggan tersebut dengan suatu merek 

tertentu yang ada di pasar (Wilson, 2018; 

Wilson & Makmud, 2018; Wilson & 

Keni, 2018; Bernarto, Wilson & 

Suryawan, 2019; Wilson & Christella, 

2019). Adapun Krystallis dan 

Chrysochou (2014) mengemukakan 

bahwa kepuasan merek merupakan suatu 

konsep yang berkaitan dengan bagaimana 

penilaian langsung konsumen terhadap 

performa sebuah merek.  

Berkaitan dengan hal ini, Spreng, 

MacKenzie dan Olshavsky (1996) dan 

Gul (2014) menambahkan bahwa 

kepuasan merek merupakan suatu 

variabel yang muncul ketika konsumen 

melakukan konfirmasi terhadap 

ekspektasi yang dimiliki terhadap suatu 

merek. Apabila konsumen merasa atau 

menganggap bahwa ekspektasi yang 

dimiliki terhadap suatu merek belum atau 

gagal terpenuhi oleh merek tersebut, 

maka besar kemungkinan konsumen 

tersebut mengalami ketidakpuasan. 

Namun sebaliknya, apabila konsumen 

merasa atau menganggap bahwa 

ekspektasi yang dimiliki terhadap suatu 

merek sudah berhasil terpenuhi, atau 

bahkan terlampaui oleh merek tersebut, 

maka besar kemungkinan konsumen 

tersebut merasakan perasaan puas 

(kepuasan) terhadap merek tersebut.  

Dengan demikian, maka perlu dan 

penting untuk dipahami bahwa konsep 

kepuasan merek merupakan suatu konsep 

yang penting untuk dipahami oleh 

perusahaan guna memastikan bahwa apa 

yang ditawarkan atau suatu merek mampu 

memberikan nilai tambah serta manfaat 

yang tidak dimiliki oleh produk atau jasa 

sejenis yang ditawarkan oleh kompetitor 

(Nazari et al., 2014; Krystallis & 

Chrysochou (2014); Ehsani & Ehsani, 

2015; Wilson, 2018; Wilson & Makmud, 

2018; Wilson & Keni, 2018; Bernarto et 

al., 2019; Wilson & Christella, 2019). 

 

2.3 Sikap Merek 

Sikap merek dapat didefinisikan 

sebagai pendapat, persepsi, perasaan, 

serta sikap seseorang terhadap suatu 

merek, dimana sikap yang dimiliki ini 

akan menjadi penentu keputusan 

pembelian serta loyalitas individu 

tersebut terhadap suatu merek (Krystallis 

& Chrysochou, 2014). Apabila konsumen 

memiliki sikap atau persepsi yang positif 

terhadap suatu merek, maka probabilitas 

konsumen tersebut untuk membeli dan 

kembali menggunakan merek tersebut 

akan tinggi. Sebaliknya, sikap konsumen 

yang negatif terhadap suatu merek akan 

menyebabkan penurunan probabilitas 

konsumen tersebut untuk kembali 

menggunakan produk atau jasa dari 

merek yang sama di kemudian hari. 

Krystallis dan Chrysochou (2014) 

mengemukakan bahwa Sikap Merek 

merupakan suatu sikap yang muncul 

ketika konsumen telah berinteraksi, 

menggunakan, serta merasakan kualitas 

dari merek tersebut secara berulang-

ulang.  
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2.4 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan dapat 

didefinisikan sebagai penilaian atau 

persepsi konsumen mengenai intensi 

yang dimiliki terhadap suatu produk atau 

jasa, dimana intensi ini berkaitan dengan 

keinginan atau kerelaan konsumen untuk 

terlibat dalam aktivitas transaksi dengan 

merek atau perusahaan yang sama di 

kemudian hari (Wilson, 2018; 

Hongdiyanto et al., 2020). Selain itu, 

Krystallis dan Chrysochou (2014) 

mendefinisikan Loyalitas Konsumen 

sebagai komitmen yang muncul pada 

benak konsumen, dimana komitmen yang 

melekat ini akan membuat konsumen 

tersebut untuk tidak membeli ataupun 

menggunakan produk dari perusahaan 

kompetitor. Wilson dan Keni (2018) dan 

Bernarto et al., (2019) selanjutnya 

mengemukakan bahwa loyalitas 

merupakan suatu bentuk intensi yang 

muncul dalam diri konsumen, dimana 

intensi ini akan mendorong konsumen 

untuk melakukan aktivitas pembelian 

ataupun menggunakan merek yang sama 

di kemudian hari. Adapun intensi untuk 

kembali menggunakan merek yang sama 

(loyalitas pelanggan) ini muncul 

berdasarkan pengalaman yang dimiliki 

konsumen berkaitan dengan aktivitas 

pembelian pada merek yang sama (Zhou 

et al., (2009); Krystallis & Chrysochou, 

2014; Bernarto & Patricia, 2017; Wilson, 

2018; Wilson & Keni, 2018; Wilson & 

Christella, 2019). 

 

2.5 Pengaruh Reputasi Perusahaan 

terhadap Sikap Merek 
Penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Makalew et al., (2016) pada industri 

perbankan di Indonesia menemukan 

bahwa reputasi yang dimiliki oleh sebuah 

perusahaan ataupun merek memiliki 

pengaruh yang positif terhadap sikap 

konsumen terhadap merek atau 

perusahaan tersebut, dimana konsumen 

memiliki kecenderungan yang lebih 

tinggi untuk membeli atau menggunakan 

merek dari perusahaan yang memiliki 

reputasi yang baik dibandingkan dengan 

perusahaan yang memiliki reputasi yang 

buruk, dimana reputasi ini akan 

mempengaruhi perasaan emosional serta 

sikap konsumen untuk kembali membeli 

serta menggunakan produk atau jasa dari 

merek yang sama. Selain itu, Han et al., 

(2019) juga mengemukakan bahwa bukan 

saja akan mempengaruhi serta 

meningkatkan citra perusahaan, reputasi 

positif yang dimiliki oleh perusahaan 

akan membentuk sikap positif terhadap 

merek tersebut. Lau dan Lee (1999) 

mengemukakan bahwa reputasi sebuah 

perusahaan merupakan satu dari tiga 

faktor, selain brand liking dan brand 

competence, yang mampu membentuk 

kepercayaan dan sikap konsumen 

terhadap suatu merek. Berdasarkan 

penelitian terdahulu yang telah 

dikemukakan di atas, maka peneliti ingin 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

 

H1:  Reputasi perusahaan berpengaruh 

positif terhadap sikap merek 

 
2.6 Pengaruh Kepuasan Merek 

terhadap Sikap Merek 
Penelitian yang dilakukan oleh 

Krystallis dan Chrysochou (2014) pada 

industri perbankan dan penerbangan di 

Denmark menemukan bahwa kepuasan 

merek secara positif mempengaruhi sikap 

merek. Berkaitan dengan hasil ini, 

Krystallis dan Chrysochou (2014) 

mengemukakan bahwa tingkat kepuasan 

konsumen terhadap suatu merek dapat 

menentukkan sikap konsumen terhadap 

merek tersebut di kemudian hari, dimana 

puas atau tidaknya konsumen terhadap 

pengalaman yang dimiliki dengan merek 

tersebut akan mempengaruhi positif 

ataupun negatifnya sikap konsumen 

terhadap perusahaan atau merek tersebut. 

Tingkat kepuasan yang tinggi akan 
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meningkatkan sikap positif konsumen 

terhadap suatu merek. Sebaliknya, sikap 

negatif konsumen terhadap suatu merek 

hanya akan menciptakan sikap negatif 

terhadap merek tersebut pada benak 

konsumen, dimana hal ini dapat 

mempengaruhi intensi konsumen untuk 

kembali menggunakan produk atau jasa 

dari merek tersebut. Berdasarkan 

penelitian terdahulu yang telah 

dikemukakan di atas, maka peneliti ingin 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
 

H2:  Kepuasan merek berpengaruh 

positif terhadap sikap merek 

 

2.7 Pengaruh Reputasi Perusahaan 

terhadap Loyalitas Pelanggan  
Penelitian yang dilakukan oleh Ali 

et al., (2012) dan Tambunan et al., (2014) 

menemukan bahwa reputasi perusahaan 

memiliki pengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan terhadap suatu merek 

pada industri seluler di Pakistan. Selain 

itu, penelitian yang dilakukan oleh Gul 

(2014) juga menemukan pengaruh positif 

yang dimiliki oleh reputasi perusahaan 

terhadap loyalitas individu terhadap 

perusahaan ataupun merek. Berkaitan 

dengan hal ini, maka penting untuk dapat 

dipahami oleh para praktisi dan 

perusahaan, terutama perusahaan yang 

bergerak di industri yang memiliki tingkat 

resiko, competitive rate, dan perubahan 

yang sangat tinggi, seperti industri 

penerbangan, mengingat bahwa akan 

sangat mudah bagi para kompetitor untuk 

menjatuhkan kita apabila kita tidak siap 

untuk menangkal ancaman tersebut.  

Salah satu faktor ataupun variabel 

yang dapat digunakan oleh para 

kompetitor guna menjatuhkan kita adalah 

dengan menyerang reputasi dari 

perusahaan, sampai pada titik dimana 

reputasi perusahaan akan jatuh dan 

dipersepsikan jelek oleh konsumen.  

Dengan demikian, merupakan suatu hal 

yang penting untuk dipahami oleh para 

perusahaan dan praktisi, terutama yang 

bergerak di bidang ataupun di industri 

tersebut, dimana perusahaan harus 

mampu secara efektif membangun, 

meningkatkan, dan menjaga reputasi dari 

perusahaan serta mereknya dari ancaman 

pihak-pihak yang ingin menjatuhkan 

reputasi perusahaan kita. Hal ini karena 

baik atau buruknya reputasi yang dimiliki 

oleh perusahaan ataupun merek yang 

sedang dikembangkan akan memberikan 

pengaruh kepada kepuasan, intensi, dan 

loyalitas pelanggan terhadap merek yang 

dimiliki. Selain itu, reputasi merek 

ataupun perusahaan juga dapat 

mempengaruhi bagaimana konsumen 

ataupun masyarakat bersikap ketika 

mereka berinteraksi dengan merek yang 

dikelola. Berkaitan dengan hal ini, 

Krystallis dan Chrysochou (2014) juga 

mengemukakan bahwa sikap yang 

terbentuk pada diri konsumen berkaitan 

dengan merek dari produk atau jasa yang 

ingin dijual dapat mempengaruhi 

loyalitas pelanggan terhadap merek 

perusahaan. Berdasarkan penelitian 

terdahulu yang telah dikemukakan di atas, 

maka peneliti ingin mengajukan beberapa 

hipotesis sebagai berikut: 

 

H3:  Reputasi perusahaan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan 

 

H4:  Reputasi perusahaan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan 

melalui sikap merek 

 

2.8 Pengaruh Kepuasan Merek 

terhadap Loyalitas Konsumen  
Penelitian Matzler et al. (2006) 

menemukan bahwa tingkat kepuasan 

seseorang terhadap suatu perusahaan 

dapat secara signifikan mempengaruhi 

loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian 

lain yang dilakukan oleh Wilson dan 

Christella (2019) serta Bernarto et al., 

(2019) juga menemukan bahwa kepuasan 

pelanggan terhadap suatu perusahaan 
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ataupun merek dapat memberikan 

pengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

serta intensi konsumen untuk terus 

bertransaksi dengan produk, jasa, ataupun 

merek tersebut.  

Penelitian lain yang dilakukan oleh 

Krystallis dan Chrysochou (2014) juga 

menemukan bahwa kepuasan merek 

memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, baik secara 

langsung maupun tidak langsung melalui 

sikap merek. Berkaitan dengan hal ini, 

tingkat kepuasan konsumen ataupun 

pelanggan terhadap suatu merek akan 

memeberikan pengaruh pada sikap 

konsumen, pelanggan ataupun 

masyarakat terhadap merek tersebut, 

dimana ketidakpuasan yang dirasakan 

konsumen akan membentuk persepsi 

ataupun sikap negatif pada benak 

konsumen, sementara kepuasan yang 

dirasakan oleh konsumen terhadap suatu 

merek akan berdampak pada terciptanya 

atau terbentuknya persepsi serta sikap 

yang positif terhadap merek tersebut.  

Perusahaan perlu memahami bahwa 

kepuasan konsumen terhadap suatu merek 

merupakan hal yang penting untuk 

dilakukan oleh perusahaan guna 

membentuk sikap yang positif terhadap 

merek serta perusahaan tersebut pada 

benak konsumen, yang dimana nantinya, 

sikap positif ini akan menciptakan, 

memperkuat, dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan terhadap merek tersebut. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang 

telah dikemukakan di atas, maka peneliti 

ingin mengajukan beberapa hipotesis 

sebagai berikut: 

 

H5: Kepuasan merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan 

 

H6:  Kepuasan merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan 

melalui sikap merek 

 

2.9 Pengaruh Sikap Merek terhadap 

Loyalitas Pelanggan  
Penelitian yang dilakukan oleh Keller 

(1998) menemukan kaitan yang kuat, 

positif, dan signifikan antara sikap merek 

dengan loyalitas pelanggan. Selain itu, 

penelitian yang dilakukan oleh Krystallis 

dan Chrysochou (2014) juga menemukan 

bahwa di industri perbankan di Norwegia 

dan penerbangan di Denmark, sikap 

konsumen terhadap suatu merek 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan.  

Sikap positif ataupun negatif yang 

dimiliki pelanggan akan berdampak pada 

intensi kopelanggan untuk kembali 

membeli ataupun menggunakan produk 

atau jasa yang dilabeli oleh merek 

tersebut. Sikap negatif konsumen atau 

pelanggan terhadap suatu merek akan 

memperlemah intensi konsumen untuk 

kembali membeli ataupun menggunakan 

merek yang sama di kemudian hari, 

dimana, secara tidak langsung, hal ini 

juga akan menurunkan tingkat loyalitas 

pelanggan terhadap suatu merek. Namun, 

sebaliknya, sikap positif konsumen atau 

pelanggan terhadap suatu merek akan 

memperkuat intensi konsumen untuk 

kembali membeli ataupun menggunakan 

merek yang sama di kemudian hari, 

dimana, secara tidak langsung, hal ini 

juga akan meningkatkan loyalitas 

pelanggan terhadap suatu merek, serta 

memperkecil resiko konsumen atau 

pelanggan tersebut untuk berpindah ke 

kompetitor. Berdasarkan penelitian 

terdahulu yang telah dikemukakan di atas, 

maka peneliti ingin mengajukan hipotesis 

sebagai berikut:  

 

H7:  Sikap merek berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian 

deskriptif yang dilakukan dengan tujuan 

untuk memperoleh gambaran mengenai 
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perilaku konsumen pada industri 

penerbangan di Indonesia. Sekaran dan 

Bougie (2013) mendefinisikan penelitian 

deskriptif merupakan jenis penelitian 

dimana penelitian dilakukan untuk 

mengetahui hubungan suatu data terhadap 

karakteristik dari seseorang.  

Populasi pada penelitian ini adalah 

seluruh penduduk Indonesia yang pernah 

menggunakan jasa perusahaan 

penerbangan Garuda Indonesia. Selain 

itu, sampel penelitian ini adalah 

pelanggan jasa maskapai penerbangan 

Garuda Indonesia yang paling sedikit 5 

kali dalam kurun waktu 1 tahun terakhir. 

Metode penarikan sampel penelitian ini 

dilakukan secara tidak acak dengan 

convenience sampling, dimana hanya 

elemen tertentu dari sebuah populasi yang 

memiliki kesempatan untuk dipilih 

menjadi responden. Adapun jumlah 

sampel pada penelitian ini sebanyak 300 

sampel. Penetapan jumlah sampel ini 

didasarkan pada teori yang dikemukakan 

oleh Roscoe (1975) seperti yang dikutip 

oleh Sekaran dan Bougie (2013) bahwa 

jumlah sampel yang paling tepat untuk 

sebuah penelitian adalah berkisar antara 

30 hingga 500 sampel.  

Selanjutnya, berkaitan dengan 

kuesioner penelitian, secara keseluruhan 

ada 20 indikator yang digunakan, dimana 

lima indikator merepresentasikan variabel 

reputasi perusahaan diadopsi dari Telci 

dan Kantur (2014); lima indikator yang 

merepresentasikan variabel kepuasan 

merek diadopsi dari Krystallis dan 

Chrysochou (2014) serta Bernarto et al., 

(2019); lima indikator yang 

merepresentasikan variabel sikap merek 

diadopsi dari Krystallis dan Chrysochou 

(2014); dan lima indikator yang 

merepresentasikan variabel loyalitas 

pelanggan juga diadopsi dari Krystallis 

dan Chrysochou (2014).  Adapun 

penelitian ini menggunakan skala Likert 

lima-points, dimana jawaban responden 

atas pernyataan kuesioner akan dinilai 

berdasarkan skala lima-points ini, dimana 

skala satu mengindikasikan bahwa 

responden “sangat tidak setuju”, skala dua 

mengindikasikan bahwa responden “tidak 

setuju”, skala tiga mengindikasikan 

bahwa responden “netral”, skala empat 

mengindikasikan bahwa responden 

“setuju”, dan skala lima mengindikasikan 

bahwa responden “sangat setuju”. 

Penelitian ini menganalisis data dengan 

menggunakan Partial Least Square-

Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) yang akan dilakukan dengan 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS 

versi 3.2.8.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebanyak 300 responden 

berpartisipasi pada penelitian ini dan 

dikarenakan seluruh kuesioner yang 

disebarkan telah diisi dan dikembalikan 

dengan baik oleh responden, maka 

response rate pada penelitian ini adalah 

sebesar 100%. Adapun berdasarkan hasil 

analisis terhadap profil responden, 

ditemukan bahwa mayoritas responden 

adalah laki-laki (63,66%) dengan rentang 

usia dari mayoritas responden berkisar di 

antara 34-41 tahun (62%). Selain itu, 

mayoritas responden berprofesi sebagai 

karyawan swasta (52,33%).  

Adapun analisis model pengukuran 

dilakukan guna menguji validitas dan 

reliabilitas data serta model penelitian. 

Adapun terdapat berbagai kriteria dalam 

menentukan apakah memang data 

ataupun model penelitian dapat dikatakan 

valid ataupun reliabel, diantaranya adalah 

dengan melihat apakah nilai factor 

loadings dari setiap indikator lebih tinggi 

dari 0,6, lalu dengan melihat apakah nilai 

AVE serta composite reliability dari 

masing-masing variabel lebih besar dari 

0,5, serta melihat apakah nilai akar 

kuadrat dari variabel tersebut lebih tinggi 

dibandingkan dengan korelasi antar 1 

variabel dengan variabel lainnya. Apabila 

seluruh persyaratan ini dapat dipenuhi 
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dengan baik, maka dapat disimpulkan 

bahwa seluruh data yang dikumpulkan 

adalah data yang valid, reliabel dan layak 

untuk dianalisis secara lebih jauh pada 

tahap inner model assessment. Hasil 

pengujian outer model assessment 

ditampilkan pada tabel 1, 2 dan 3. 

 

Tabel 1 

Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model Analysis) – Validitas Konvergen 

Indikator Dimensi Nilai Factor Loadings AVE Cut-Off Value 

CRP1 

Reputasi 

Perusahaan 

0,726 

0,514 

≥ 0,50 

CRP2 0,749 ≥ 0,50 

CRP3 0,699 ≥ 0,50 

CRP4 0,803 ≥ 0,50 

CRP5 0,735 ≥ 0,50 

BSI1 

Kepuasan Merek 

0,797 

0,543 

≥ 0,50 

BSI2 0,702 ≥ 0,50 

BSI3 0,718 ≥ 0,50 

BSI4 0,717 ≥ 0,50 

BSI5 0,890 ≥ 0,50 

BAT1 

Sikap Merek 

0,793 

0,522 

≥ 0,50 

BAT2 0,645 ≥ 0,50 

BAT3 0,822 ≥ 0,50 

BAT4 0,734 ≥ 0,50 

BAT5 0,865 ≥ 0,50 

CLY1 

Loyalitas 

Pelanggan 

0.,811 

0,547 

≥ 0,50 

CLY2 0,836 ≥ 0,50 

CLY3 0,832 ≥ 0,50 

CLY4 0,791 ≥ 0,50 

CLY5 0,841 ≥ 0,50 

Sumber: Data Diolah (2020) 

Tabel 2 

Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model Analysis) – Validitas Diskriminan 

Sumber: Data Diolah (2020) 
 

Tabel 3 

Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model Analysis) – Reliabilitas 

Dimensi / Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Reputasi Perusahaan 0,757 0,803 Reliabel 

Kepuasan Merek 0,746 0,791 Reliabel 

Sikap Merek 0,795 0,843 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan 0,834 0,879 Reliabel 

Sumber: Data Diolah (2020) 

 

Berdasarkan hasil analisis data pada tabel 

satu, dua dan tiga, dapat disimpulkan 

bahwa seluruh data pada penelitian ini 

telah memenuhi kriteria yang ditentukan 

pada outer model assessment, sehingga 

seluruh data pada penelitian ini adalah 

data yang valid dan reliabel. Dapat 

disimpulkan bahwa seluruh data dapat 

dianalisis secara lebih lanjut pada tahap 

inner model assessment guna menentukan 

pengaruh yang diberikan antar satu 

variabel terhadap variabel lainnya. Inner 

model assessment dilakukan untuk 

melihat besaran pengaruh yang diberikan 

 BSI CRP BAT CLY 

BSI 0,756 

CRP 0,274 0,748 

BAT 0,439 0,139 0,859 

CLY 0,356 0,647 0,552 0,832 
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oleh satu atau lebih variabel terhadap 

variabel lainnya. Hasil pengujian inner 

model assessment ditampilkan pada tabel 

empat, lima dan enam dibawah ini.  
 

Tabel 4 

Hasil Analisis Terhadap Nilai R-Square 

Variabel Nilai R-Square Keterangan 

Sikap Merek 0,471 Pengaruh Substansial 

Loyalitas Pelanggan 0,535 Pengaruh Substansial 

Sumber: Data Diolah (2020) 
 

Tabel 5 

Hasil Analisis Terhadap Nilai Predictive Relevance (Q2) 

Variabel Nilai Predictive Relevance (Q2) Keterangan 

Sikap Merek 0,148 
Variabel Mampu Memprediksi 

Model Dengan Baik 

Loyalitas Pelanggan 0,156 
Variabel Mampu Memprediksi 

Model Dengan Baik 

Sumber: Data Diolah (2020) 
 

Tabel 6 

Hasil Analisis Nilai t  (t-Value Analysis) 

Hubungan Nilai t-statistics Sig. Value Keterangan 

Reputasi Perusahaan → Sikap Merek 3,614 0,000 Tidak Ditolak 

Kepuasan Merek → Sikap Merek 2,958 0,000 Tidak Ditolak 

Sikap Merek → Loyalitas Pelanggan 4,243 0,000 Tidak Ditolak 

Reputasi Perusahaan → Loyalitas Pelanggan 3,509 0,000 Tidak Ditolak 

Kepuasan Merek → Loyalitas Konsumen 2,746 0,000 Tidak Ditolak 

   Sumber: Data Diolah (2020) 

Tabel 7 

Hasil Analisis Mediasi (Mediation Analysis) 

Hubungan 
Nilai t-

statistics 
Keterangan 

Kesimpulan (Hubungan 

Mediasi yang Terjadi) 

Reputasi Perusahaan → Loyalitas Konsumen 3,509 Tidak Ditolak 

Partial Mediation Reputasi Perusahaan → Sikap Merek → 

Loyalitas Konsumen 
3,715 Tidak Ditolak 

Kepuasan Merek → Loyalitas Konsumen 2,746 Tidak Ditolak 

Partial Mediation Kepuasan Merek → Sikap Merek → Loyalitas 

Konsumen 
3,349 Tidak Ditolak 

Sumber: Data Diolah (2020) 

 

Pengujian R-Square pada tabel empat 

dilakukan guna mengetahui pengaruh 

suatu variabel terhadap variabel lain. 

Tabel empat menunjukkan bahwa 

variabel sikap merek memiliki nilai R-

Square sebesar 0,471, sehingga besaran 

pengaruh variabel reputasi perusahaan 

dan kepuasan merek terhadap variabel 

sikap merek adalah sebesar 47,1% dan 

variabel lain memberikan pengaruh 

sebesar 52,9% terhadap variabel Sikap 

Merek. Selain itu, variabel loyalitas 

pelanggan memiliki nilai R-Square 

sebesar 0,535, sehingga pengaruh yang 

diberikan oleh variabel sikap merek 

terhadap variabel loyalitas pelanggan 

adalah sebesar 53,5%. Dengan demikian, 

variabel lain memberikan pengaruh 

sebesar 46,5% terhadap variabel loyalitas 

pelanggan. 

Pengujian predictive relevance 

(Q2) terhadap suatu model penelitian 

dilakukan guna memahami dan 

mengetahui apakah variabel yang diteliti 
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dapat memprediksi model dengan baik. 

Berdasarkan data pada tabel lima, 

variabel sikap merek dan loyalitas 

pelanggan memiliki nilai predictive 

relevance (Q2) sebesar 0,148 dan 0,156. 

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa 

variabel sikap merek dan loyalitas 

pelanggan mampu memprediksi model 

dengan baik.  

Analisis terhadap nilai t pada tabel 

enam melambangkan pengaruh yang 

diberikan oleh suatu variabel terhadap 

variabel lainnya. Adapun berdasarkan 

hasil pengujian nilai-t, signifikansi serta 

mediasi yang ditampilkan pada tabel 

enam dan tujuh, maka dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel memiliki 

hubungan yang signifikan antara satu 

variabel dengan variabel lainnya. Hal ini 

dapat terindikasi dari nilai signifikansi 

yang lebih rendah dari batasan minimum 

sebesar 0,05 atau nilai t-statistik melebihi 

1,96. Selain itu, berdasarkan hasil uji 

mediasi yang telah dilakukan, diperoleh 

bahwa variabel sikap merek mampu 

memediasi pengaruh antara reputasi 

perusahaan dan kepuasan merek terhadap 

loyalitas pelanggan dengan baik, 

mengingat bahwa nilai signifikansi antar 

variabel yang dihasilkan lebih rendah 

daripada batas minimum yang telah 

ditentukan, yaitu sebesar 0,05. 

Dengan demikian, berdasarkan 

hasil pengolahan data dan hasil analisa 

empiris yang didasarkan pada teori serta 

hasil penelitian terdahulu, dapat 

disimpulkan bahwa reputasi perusahaan 

dan kepuasan merek secara positif 

mempengaruhi loyalitas pelanggan pada 

industri penerbangan di Indonesia, baik 

secara langsung ataupun tidak langsung 

melalui sikap merek. Secara keseluruhan, 

dapat disimpulkan bahwa seluruh 

hipotesis penelitian ini diterima yang 

telah dibuktikan berdasarkan hasil 

analisis data, literatur-literatur terkait, 

serta hasil penelitian terdahulu. 

Reputasi perusahaan dapat 

dipahami sebagai pandangan masyarakat 

terhadap suatu perusahaan, dimana, 

pandangan yang dimiliki oleh masyarakat 

ini pun dapat berupa pandangan yang 

positif ataupun negatif. Reputasi 

perusahaan pun telah dianggap oleh 

banyak peneliti sebagai salah satu 

variabel yang memiliki pengaruh 

signifikan terhadap sikap pelanggan 

terhadap suatu perushaaan (sikap merek). 

Apabila reputasi sebuah perusahaan 

dinilai buruk di mata konsumen ataupun 

masyarakat, maka besar kemungkinan 

bahwa sikap masyarakat terhadap 

perusahan tersebut juga akan menjadi 

buruk ataupun negatif, meskipun 

mungkin konsumen ataupun masyarakat 

belum permah menggunakan produk 

ataupun jasa dari perusahaan tersebut. 

Namun, sebaliknya, reputasi perusahaan 

yang dinilai baik dan positif di mata 

masyarakat akan mendorong masyarakat 

serta konsumen untuk berpikiran ataupun 

bersikap positif terhadap perusahaan 

tersebut, yang dimana, sikap positif ini 

nantinya dapat mendorong niat 

masyarakat untuk menggunakan ataupun 

membeli produk atau jasa dari perusahaan 

tersebut. Dengan demikian, maka dapat 

dikatakan bahwa bukan saja dapat secara 

signifikan mempengaruhi bagaimana 

sikap masyarakat terhadap suatu 

perusahaan, namun reputasi perusahaan 

juga dapat mempengaruhi intensi untuk 

membeli kembali ataupun menggunakan 

produk atau jasa dari suatu perusahaan, di 

kemudian hari (loyalitas pelanggan). 

Selain reputasi perusahaan, 

kepuasan merek juga merupakan variabel 

lain yang dapat mempengaruhi 

bagaimana sikap masyarakat terhadap 

suatu merek ataupun perusahaan pada 

suatu industri. Kepuasan konsumen 

terhadap suatu merek dapat menjadi 

variabel krusial yang dapat menentukan 

bagaimana sikap masyarakat ataupun 
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konsumen terhadap suatu merek ataupun 

perusahaan.  

Sama seperti konsep kepuasan pada 

umumnya, kepuasan merek merupakan 

perbandingan antara ekspektasi dengan 

kenyataan yang dirasakan konsumen 

berkaitan dengan produk ataupun jasa 

yang ditawarkan oleh perusahaan 

tersebut. Apabila ekspektasi konsumen 

terlampaui oleh kualitas ataupun 

performa dari produk ataupun jasa yang 

ditawarkan oleh suatu perusahaan, maka 

dapat disimpulkan bahwa konsumen puas 

dengan merek ataupun perusahaan 

tersebut. Namun, sebaliknya, apabila 

kualitas ataupun performa dari produk 

ataupun jasa yang ditawarkan oleh suatu 

perusahaan berada di bawah ekspektasi 

yang dimiliki oleh pelanggan, maka dapat 

disimpulkan bahwa konsumen akan 

kecewa dengan merek ataupun 

perusahaan tersebut. Puas atau tidaknya 

konsumen terhadap suatu merek ataupun 

perusahaan akan berdampak pada 

bagaimana konsumen bersikap terhadap 

perusahaan ataupun merek tersebut. 

Konsumen yang puas memiliki 

kecenderungan untuk bersikap positif 

terhadap perusahaan tersebut, sementara 

sebaliknya, konsumen yang tidak puas 

memiliki kecenderungan yang besar 

untuk bersikap negatif terhadap segala 

sesuatu yang dilakukan oleh perusahaan. 

Hal ini pun penting untuk dapat 

diperhatikan oleh perusahaan, mengingat 

bahwa sikap pelanggan ataupun 

masyarakat terhadap suatu perusahaan 

dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan 

terhadap perusahaan tersebut. 

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan 

pemaparan yang telah dikemukakan, 

maka beberapa hal yang dapat 

disimpulkan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: reputasi perusahaan dan 

kepuasan merek secara positif 

mempengaruhi sikap merek pelanggan 

pada industri penerbangan di indonesia; 

reputasi perusahaan dan kepuasan merek 

secara positif mempengaruhi loyalitas 

pelanggan pada industri penerbangan di 

Indonesia; sikap merek secara positif 

mempengaruhi loyalitas pelanggan pada 

industri penerbangan di Indonesia; serta 

reputasi perusahaan dan kepuasan merek 

secara positif mempengaruhi sikap merek 

pada industri penerbangan di indonesia 

melalui sikap Merek. 

 

5.1 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil analisis data dan 

kesimpulan yang telah dipaparkan di atas, 

ditemukan bahwa reputasi perusahaan 

dan kepuasan merek dapat secara positif 

mempengaruhi loyalitas pelanggan pada 

industri penerbangan di Indonesia, baik 

secara langsung maupun tidak langsung 

melalui sikap merek. Berdasarkan hasil 

ini, penulis ingin menyarankan kepada 

perusahaan penerbangan di Indonesia 

untuk memperhatikan dan menjaga 

reputasinya agar dapat terus 

dipersepsikan positif oleh pelanggan. Hal 

ini mengingat tingginya sensitivitas 

masyarakat terhadap kualitas layanan 

ataupun produk yang ditawarkan oleh 

maskapai penerbangan di Indonesia, 

dimana kesalahan kecil yang dibuat oleh 

perusahaan dapat merusak reputasi 

perusahaan penerbangan tersebut. 

Apabila hal ini terjadi, maka dampak 

negatif yang dapat muncul adalah 

masyarakat akan berpindah untuk 

menggunakan jasa yang ditawarkan oleh 

maskapai penerbangan lain. Selain itu, 

ketika reputasi suatu perusahaan sudah 

dianggap negatif oleh masyarakat, maka 

butuh waktu yang sangat lama untuk 

mengembalikan reputasinya. Dengan 

demikian, perusahaan penerbangan di 

Indonesia perlu dan wajib untuk menjaga 

reputasinya agar tetap terus dipersepsikan 

positif oleh masyarakat. 

Tidak hanya berkaitan dengan 

reputasi perusahaan, kepuasan merek 
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merupakan variabel lainnya yang 

memiliki pengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan pada industri 

penerbangan di Indonesia, sehingga puas 

atau tidaknya pelanggan terhadap suatu 

perusahaan dapat berdampak pada sikap 

masyarakat terhadap perusahaan tersebut. 

Lebih jauh lagi, sikap yang dimiliki 

konsumen terhadap perusahaan akan 

berdampak pada apakah konsumen akan 

kembali menggunakan jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan yang sama di 

kemudian hari. Dengan demikian, 

perusahaan perlu dan wajib untuk terus 

memberikan pelayanan yang prima, 

dimana layanan ini merupakan pelayanan 

yang berada diatas ekspektasi  pelanggan 

guna menjamin bahwa pelanggan akan 

terus menggunakan jasa yang ditawarkan 

oleh perusahaan tersebut. 

 

5.2 Saran 

Selain memberikan saran kepada 

perusahaan, penulis juga ingin 

memaparkan saran untuk peneliti 

berikutnya yang ingin melakukan 

penelitian dengan topik ini, yaitu: 

responden penelitian ini berasal dari 

Jakarta, Tangerang dan Bandung. 

Mengingat kemungkinan adanya 

perbedaan karakteristik pelanggan di 

daerah lain, maka disarankan bagi peneliti 

berikutnya untuk melakukan penelitian 

terhadap responden yang berasal dari kota 

lain, terutama dari pulau lain di luar pulau 

Jawa. 

Berikutnya, mengingat adanya 

perbedaan karakteristik antara orang 

Indonesia dengan negara lain, maka 

disarankan bagi peneliti berikutnya untuk 

melakukan penelitian pada responden dari 

negara lain dan menambah jumlah sampel 

guna meningkatkan variabilitas hasil 

penelitian. Adapun selanjutnya, penulis 

menyarankan kepada peneliti berikutnya 

untuk melakukan penelitian terhadap 

variabel lain yang dapat mempengaruhi 

loyalitas pelanggan untuk 

mengembangkan model penelitian. 
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