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ABSTRACT 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Kualitas yang dirasakan, Kemampuan Perusahaan yang 
dirasakan, Integritas Perusahaan yang dirasakan, CSR yang dirasakan, Merek Pemberi Pekerjaan yang 
dirasakan sebagai Citra Merek Patriotik yang dirasakan serta pengaruhnya terhadap Niat Beli. Penelitian 
ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif dengan metode pengumpulan data melalui kuesioner 
elektronik yang disusun menggunakan Google Form dan disebar melalui media online seperti LINE, 
WhatsApp dan Instagram. Teknik yang digunakan penelitian ini adalah non-probability sampling 
menggunakan judgement sampling dengan jumlah 385 responden. Hasil Penelitian ini menyimpulkan 
bahwa seluruh hipotesis didukung. Ada hubungan dan pengaruh positif antara Citra Merek Patriotik yang 
dirasakan dan Niat Beli, Kualitas yang dirasakan dan Niat Beli, Kualitas yang dirasakan dan Citra Merek 
Patriotik yang dirasakan, Kemampuan Perusahaan yang dirasakan dan Citra Merek Patriotik yang 
dirasakan, Integritas Perusahaan yang dirasakan dan Citra Merek Patriotik yang dirasakan, CSR yang 
dirasakan dan Citra Merek Patriotik yang dirasakan, CSR yang dirasakan dan Integritas Perusahaan yang 
dirasakan, Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan dan Citra Merek Patriotik yang dirasakan dan 
Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan bersama dengan CSR yang dirasakan. 

 
Keywords: Citra Merek Patriotik; Niat Beli, Kualitas yang dirasakan; CSR yang dirasakan; Integritas 
Perusahan yang dirasakan; Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan 

 
1. INTRODUKSI 

Hasan (2020) menjelaskan bahwa dalam persaingan global, Indonesia hanya bisa 
bersaing secara ekspor bahan baku. Dengan demikian, ada banyak perusahaan- 
perusahaan asing yang berhasil membawa merek asing di Indonesia dan mengalahkan 
merek-merek lokal (Al Fajri et al., 2020). Dalam hal tersebut, Kühschelm (2020) 
menjelaskan bahwa salah satu strategi yang dipakai oleh merek lokal adalah dengan 
memasukan nilai-nilai patriotisme dalam merek atau juga yang disebut citra merek 
patriotik. 

Di pasar Indonesia, Toffin & Majalah Mix (2020) menjelaskan bahwa ada satu 
industri dimana merek-merek lokal dapat bersaing dan mengambil pasar daari merek 
asing yaitu industri kedai kopi. Hal ini dibuktikan dengan cabang kedai kopi lokal yang 
lebih banyak daripada merek kedai kopi asing (Toffin & Majalah Mix, 2020). Namun 
meskipun begitu, merek kedai kopi asing masih memberikan perlawanan yang kuat. 

Dari pilot study yang dilakukan untuk penelitian ini, Starbucks masih menjadi 
merek kedai kopi pertama yang dipikirkan untuk 47.3% dari 55 responden millennial 
yang mengikuti pilot study ini. Dengan demikian, masih ada practical-knowledge gap 
yang ingin dipelajari lebih lanjut melalui penelitian ini. Dalam penelitian citra merek 
patriotik, penelitian ini menggunakan artikel referensi dari Li et al., (2020). 

‘ 
2. LITERATURE REVIEW 

a. Citra Merek Patriotik yang dirasakan 
Dalam definisi fundamental yang diterapkan oleh Li et al., (2020), citra merek 
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patriotik merupakan bagaimana masyarakat mempersepsikan suatu merek dengan 
nilai-nilai patriotis seperti bela negara dan loyalitasnya kepada negara. Išoraitė (2018) 
menjelaskan bahwa salah satu cara pembangunan citra merek patriotik juga berasal dari 
penggunaan ikon, budaya dan simbol lokal dalam pemebntukan merek tersebut. Perlu 
diketahui bahwa menurut Li et al., (2020) citra merek patriotik berhubungan namun 
berbeda dengan variabel country-of-origin (COO). Dimana citra merek patriotik juga 
merupakan pandangan subyektif mengenai suatu pelanggan terhadap COO dari 
negaranya sendiri (Li et al., 2020). 

Dalam hal ini, Citra Merek Patriotik yang dirasakan berhubungan dengan niat 
beli. Penelitian sebelumnya dari Li et al., (2020) menunjukan demikian. Penelitian 
Gunawan dan Sukaatmadja (2018) dan Wijayanti (2021) juga menunjukan ada 
hubungan positif antara COO dengan niat beli. Namun hubungan antar Citra Merek 
Patritoik yang dirasakan dengan niat beli merupakan satu hubungan yang masih jarang 
diteliti sehingga hanya bisa mengacuh kepada penelitian Li et al., (2020) sebagai 
variabel yang dikembangkan secara organik. Sehingga penelitian ini akan membahas 
lebih dalam mengenai hipotesis: 

 
H1: Citra Merek Patriotik yang dirasakan memiliki dampak positif terhadap Niat Beli. 

 
b. Niat Beli 

Spielmann et al., (2020) menjelaskan niat beli sebagai preferensi pelanggan untuk 
membeli produk atau jasa dari suatu perusahaan. Dengan demikian, niat beli 
merupakan suatu hal yang krusial dan harus dibangun oleh semua perusahaan agar bisa 
mendapatkan pembelian (Komalasari et al., 2021). Princes et al., (2020) menjelaskan 
bahwa citra merek berhubungan kuat dalam pembangunan niat beli pelanggan. 
Mbaga et al., (2018) menjelaskan bahwa kualitas yang dirasakan berhubungan kuat 
dengan niat beli dan pandangan suatu masyarakat terhadap COO. Dengan demikian, 
penelitian Asshidin et al., (2016); Mbaga et al., (2018), Lee et al., (2019), Lu et al., 
(2021); Nanjaya dan Wijaya (2021) juga turut mendukung adanya hubungan kualitas 
yang dirasakan terhadap niat beli. Sehingga penelitian ini akan membahas lebih dalam 
mengenai hipotesis: 

 
H2: Kualitas yang dirasakan memiliki dampak positif terhadap Niat Beli. 

 
c. Kualitas yang dirasakan 

Berbeda dengan kualitas sebenarnya dari suatu produk maupun jasa, kualitas yang 
dirasakan merupakan persepsi masyarakat maupun pembeli terhadap suatu barang atau 
jasa dan dengan demikian merupakan suatu penilaian yang subjektif (Cheung et al., 
(2020). Ada banyak faktor yang membuat suatu pelanggan memiliki persepsi tinggi 
mengenai kualitas yang dirasakan, namun penelitian dari Mbaga et al., (2018) dan Fakir 
(2019) menunjukan bahwa kualitas suatu produk maupun jasa buruk, maka bisa 
berdampak negatif terhadap citra patriotik suatu negara. Klaim ini didukung oleh 
penelitian dari Puncheva-Michelotti et al., (2014, Rahmawan dan Suwitho (2020) dan 
penelitian referensi dari Li et al., (2020). Sehingga penelitian ini akan membahas lebih 
dalam mengenai hipotesis: 

 
H3: Kualitas yang dirasakan memiliki dampak positif terhadap Citra Merek Patriotik yang 

dirasakan. 
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d. Kemampuan perusahaan yang dirasakan 
Li et al., (2020) menjelaskan bahwa kemampuan perusahaan yang diraskaan 

merupakan persepsi masyarakat sebagaimana perusahaan ini bisa memenuhi kebutuhan 
jasa maupun produk masyarakat dengan cara yang memuaskan. Dalam hal ini Li et al., 
(2020) berhipotesis bahwa suatu perusahaan yang berkompeten akan dengan natural 
menjadi kebangaan negara tersebut. 

Penelitian sebelumnya dari Lin & Lu (2010) menemukan bahwa kemampuan 
perusahaan berdampak tidak langsung terhadap niat beli saat citra merek menjadi 
variabel mediator. Pandangan ini didukung juga oleh penelitian Li et al., (2020). 
Sebagai salah satu variabel yang dikembangkan secara organik oleh Li et al., (2020), 
ada underexploration dari hubungan ini. Sehingga penelitian ini akan membahas lebih 
dalam mengenai hipotesis: 

 
H4: Kemampuan perusahaan yang dirasakan memiliki dampak positif terhadap Citra 

Merek Patriotik yang dirasakan. 
e. Integritas perusahaan yang dirasakan 

Shu et al., (2018) menjelaskan integritas perusahaan yang diraskaan sebagai 
persepsi masyaarakat mengenai seberapa besar perusahaan ini memiliki nilai-nilai 
integritas seperti kejujuran dalam operasional bisnis. Kabayeva et al., (2020) 
menjelaskan bahwa integritas perusahaan yang dirasakan saat dibangun dalam 
pemerintahan, dapat meningkatkan patriotism masyarakat. 

Li et al., (2020) menjelaskan bahwa ada hubungan posiitf juga antara variabel citra 
merek patriotik yang diraskaan dengan integritas perusahaan yang dirasakan. Penelitian 
ini didukung oleh Cambier & Poncin (2020) dimana integritas perusahaan 
meningkatkan citra suatu merek. Namun dikarenakan variabel ini relatif 
underexplored, maka penelitian ini akan membahas lebih dalam mengenai hubungan 
variabel tersebut melalui hipotesis sebagai berikut: 

 
H5: Integritas Perusahaan yang dirasakan memiliki dampak positif dengan Citra Merek 
Patriotik. 

 

f. CSR yang dirasakan 
Harjoto & Salas (2017) menjelaskan bahwa CSR yang diraskaan merupakan 

persepsi masyarakat mengenai sebagaimana perusahaan ini menaruh nilai-nilai 
kesejahteraan bersama dalam operasional bisnis mereka. Dikarenakan pelanggan 
memiliki ketertarikan perusahaan yang memiliki nilai moral yang baik, maka CSR yang 
dirasakan menjadi tren global (Javed et al., 2019) dan cara berkompetisi bisnis 
(Newman et al., 2020). Dengan demikian, Li et al., (2020) berhipotesis apabila ada 
suatu perusahaan yang memiliki persepsi CSR yang baik; maka perusahaan tersebut 
bisa dilihat sebagai perusahaan teladan yang meningkatkan persepsi citra merek 
patriotik. 

Penelitian sebelumnya dari Sofyan (2017), Srivastava (2019), Özcan dan Elçi 
(2020), Ho dan Ha (2020) dan Boateng et al., (2022) menemukan bahwa CSR byang 
dirasakan rerdampak positif terhadap citra merek dimana CSR yang dirasakan 
berdampak positif terhadap citra merek patriotik menurut Li et al., (2020). Dengan 
demikian, akan dilakukan pengujian hubungan kedua variabel ini melalui hipotesis 
sebagai berikut: 
H6: Integritas Perusahaan yang dirasakan memiliki dampak positif dengan Citra Merek 
Patriotik. 
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Di satu sisi, penelitian Kim et al., (2015), Krisch dan Grabner-Kräuter (2016), 

Sovani et al., (2016), Liu et al., (2019) menunjukan bahwa ada hubungan yang kuat 
antara CSR yang diraskaan dengan integritas perusahaan yang dirasakan. Dengan 
demikian, akan dilakukan pengujian hubungan kedua variabel ini melalui hipotesis 
sebagai berikut: 

 
H7: Integritas Perusahaan yang dirasakan memiliki dampak positif dengan Citra Merek 
Patriotik yang dirasakan. 

g. Merek pemberi pekerjaan yang dirasakan 
Li et al., (2020) menjelaskan merek pemberi pekerjaan yang dirasakan sebagai cara 

masyarakat mempersepsikan perusahaan tersebut sebagai tempat kerja. Erlinda & 
Safitri (2020) menjelaskan bahwa perusahaan yang merek pemberi pekerjaan baik 
dapat bisa merekrut dan mempertahankan karyawan yang berdampak langsung dengan 
kemampuan kompetitif perusahaan. 

Dengan demikian, Li et al., (2020) menemukan dalam penelitiannya bahwa apabila 
merek pemberi pekerjaan yang dirasakan baik maka masyarakat bisa melihat 
perusahaan tersebut sebagai perusahaan yang patriotik. Kissel dan Büttgen (2015) 
mendukung pandangan ini dalam pembangunan citra merek secara umum. Namun 
dikarenakan variabel ini relatif underexplored, maka penelitian ini akan membahas 
lebih dalam mengenai hubungan variabel tersebut melalui hipotesis sebagai berikut: 

H8: Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan memiliki dampak positif dengan Citra 
Merek Patriotik yang dirasakan. 

 

 

3. METODE PENELITIAN 
a. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan paradigma penelitian positivismse dengan tujuan 
penelitian deskriptif, sehingga merupakan penelitian kuantitatif (Sekaran & Bougie, 
2019). Dimana unit analisis adalah individu yang mengetahui mengenai merek-merek 
kedai kopi di Indonesia. Dilakukan juga pilot study di awal penelitian dan preliminary 
test untuk menguji validitas dan reliabilitas dari model. Dengan demikian semua 
penelitian yang didapatkan dari penelitian ini adalah data primer (Sekaran & Bougie, 
2019). Penelitian ini juga menggunakan e-kuesioner dengan 5-point Likert Scale. Hal 
ini dikarenakan e-kuesioner memudahkan responden untuk mengisi (Sekaran & 
Bougie, 2019) dan 5-point Likert merupakan poin likert termudah untuk dikerjakan 
(Chyung et al., 2017). 
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b. Metode Sampling dan Koleksi Data 

Penelitian ini menggunakan judgement/ purposive sampling (Malhotra & Dash, 
2016) dan memiliki total 385 responden untuk penelitian utama. Pemilihan 385 
responden mengikuti artikel replikasi sebelumnya yang direkomendasikan Memon et 
al., (2020). 
Dalam konteks penelitian preliminary, penelitian ini menggunakan panduan G-Power 
analysis dari Memon et al., (2020). Dari analisis tersebut, penelitian preliminary akan 
memiliki batas minimal 68 responden dimana penelitian ini mengikuti batas minimal 
tersebut. 

 
c. Reliabilitas dan Validitas 

Penelitian ini akan dianalisa menggunakan metode PLS-SEM yang 
direkomendasikan oleh Hair et al., (2017) sehingga menggunakan software 
SmartPLS4. Penelitian validitas menggunakan outer loading dan penelitian reliabilitas 
menggunakan Cronabch’s Alpha dan Average Variance Extracted (AVE). Cronbach 
Alpha di atas 0.5 dan Composite Reliability di atsa 0.7 bisa dinyatakan valid (Hair et 
al., 2017). 

 
Tabel 3.1 Hasil Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Indikator Cronbach’s Alpha Composite Reliability Hasil 

Citra Merek Patriotik yang dirasakan 0.947 0.949 Valid 

CSR yang dirasakan 0.931 0.932 Valid 

Integritas Perusahaan yang dirasakan 0.939 0.939 Valid 

Kemampuan Perusahaan yang dirasakan 0.926 0.926 Valid 

Kualitas yang dirasakan 0.912 0.912 Valid 

Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan 0.938 0.938 Valid 

Niat Beli 0.922 0.926 Valid 
Sumber: Analisis Data Uji Aktual dengan 385 Responden (2023) 

 
4. Hasil dan Diskusi 

4.1 Hasil 
Total responden penelitian ini adalah 385 responden. Dimana 182 (47.3%) adalah 

laki-laki dan 203 (52.7%) adalah perempuan. Dalam usia, mayoritas usia responden 
adalah 18-24 tahun dengan 169 responden (43.9%). Dari segi pendidikan terakhir, 
mayoritas responden adalah lulusan S1 dengan 312 responden (77.4%). Setelah itu 
pekerjaan responden terbagi antara 153 karyawan swasta (39.7%), 140 mahasiswa 
(36.4%), 83 wiraswasta (21.6%) dan 9 PNS (2.3%). Penelitian ini dilaksanakan di 
Jabodetabek dimana ada 148 responden dari Tangerang (38.4%), 125 dari Jakarta 
(32.5%) dan Bogor Bekasi Depok (29.0%). 

 
4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah benar ada hubungan antar kedua 
konstruk. Untuk mengetahui validitas konvergen, penelitian menggunakan outer 
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loading untuk mengetahui hubungan indikator dengan variabel, Average Variance 
Extracted (AVE) dan Fornell-Lacker HTMT. Dalam Outer Loading, rule of thumb dari 
Hair et al., (2017) adalah di atas 0.7. 

 
Tabel 4.1 Validitas Konvergen - Outer Loading 

Indikator KD KP IP MPP CSR CMP NB 

KD1 0.930       

KD2 0.919       

KD3 0.870       

KD4 0.900       

KP1 0.921       

KP2  0.863      

KP3  0.908      

KP4  0.909      

KP5  0.887      

IP1  0.862      

IP2   0.872     

IP3   0.864     

IP4   0.878     

IP5   0.882     

IP6   0.894     

MPP1   0.862     

MPP2     0.904   

MPP3     0.909   

MPP4     0.916   

MPP5     0.829   

MPP6    0.885    

CSR1    0.880    

CSR2    0.878    

CSR3    0.849    

CSR4    0.898    

CSR5      0.868  
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CMP1      0.845  

CMP2      0.878  

CMP3      0.887  

CMP4      0.895  

CMP5      0.872  

NB1       0.844 

NB2       0.889 

NB3       0.915 

NB4       0.872 

NB5       0.841 
Sumber: Analisis Data Uji Aktual dengan 385 Responden (2023) 

 
Rule of thumb AVE adalah di atas 0.5 menurut Hair et al., (2017) untuk bisa dikatakan 

valid. 

Tabel 4.2 Validitas Konvergen - AVE 

Indikator AVE Rule of Thumb Hasil 

Citra Merek Patriotik yang dirasakan 0.825  
 
 
 
 
 
 

> 0.50 
(Hair et al., 2017) 

Valid 

CSR yang dirasakan 0.785 Valid 

Integritas Perusahaan yang dirasakan 0.766 Valid 

Kemampuan Perusahaan yang dirasakan 0.771 Valid 

Kualitas yang dirasakan 0.792 Valid 

Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan 0.764 Valid 

Niat Beli 0.762 Valid 

Sumber: Analisis Data Uji Aktual dengan 385 Responden (2023) 
 

Tabel 4.3 menunjukan validitas discriminant menggunakan HTMT. Dalam Hair et al., 
(2017), dapat dikatakan bahwa hubungan yang di bawah 0.9 dapat diterima. 

 
Tabel 4.3 Validitas Diskriminan - HTMT 

Indikator CMP CSR IP KP KD MPP NB 
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CMP        

CSR 0.893       

IP 0.890 0.852      

KP 0.885 0.823 0.847     

KD 0.891 0.831 0.849 0.887    

MPP 0.878 0.894 0.857 0.814 0.831   

NB 0.762 0.732 0.698 0.744 0.767 0.704  

Sumber: Analisis Data Uji Aktual dengan 385 Responden (2023) 

4.3 Uji Model Struktural 
 

Penelitian ini menggunakan R-Square untuk mengetahui signifikansi model penelitian. 
Menurut Hair et al., (2017), di atas 0.5 tapi di bawah 0.75 dianggap moderat. 

 
Tabel 4.4 Nilai R-Squared 

Indikator R-Square Hasil 

Niat Beli 0.556 Moderate 

Sumber: Analisis Data Uji Aktual dengan 385 Responden (2023) 
 

Dengan demikian, variabel independen memiliki dampak 55.6% terhadap variabel dependen. 
Berikutnya tabel 4.5 menunjukan uji multikolinearitas yang menggunakan VIF. Dalam Hair et al., 
(2017); VIF yang diterima adalah VIF yang memiliki nilai di bawah 5. 

 
Tabel 4.5 Collinearity (VIF) - Inner Value 

Variabel CMP CSR IP KP KD MPP NB 

CMP       3.212 

CSR 4.209  1.000     

IP 4.061       

KP 3.846       

KD 3.886      3.212 

MPP 4.268 1.000      

NB        

Sumber: Analisis Data Uji Aktual dengan 385 Responden (2023) 
 

Selanjutnya untuk uji hipotesis, penelitian ini menggunakan prosedur bootstrapping dari 
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SmartPLS4. Prosedur ini menghasilkan 3 angka yakni original sample, t-statistic dan 
p-value. Dalam Hair et al., (2017); t-statistic yang dapat diterima ada di atas >1.65 dan 
p-value yang dapat diterima adalah yang ada di bawah <0.05. 

Tabel 4.17 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Original 
sample (O) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Hasil 
Analisis 

H1: Citra Merek Patriotik yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Niat Beli. 0.422 5.297 0.000 Didukung 

H2: Kualitas yang dirasakan berdampak positif 
terhadap Niat Beli. 0.359 4.300 0.000 Didukung 

H3: Kualitas yang dirasakan berdampak positif 
terhadap Citra Merek Patriotik yang dirasakan. 0.197 2.412 0.016 Didukung 

H4: Kemampuan Perusahaan yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik 

yang dirasakan 

 
0.202 

 
2.399 

 
0.016 

 
Didukung 

H5: Integritas Perusahaan yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik 

yang dirasakan. 

 
0.216 

 
2.513 

 
0.012 

 
Didukung 

H6: CSR yang dirasakan berdampak positif 
terhadap Citra Merek Patriotik yang dirasakan. 0.233 3.107 0.002 Didukung 

H7: CSR yang dirasakan berdampak positif 
terhadap Integritas Perusahaan yang dirasakan. 0.798 17.036 0.000 Didukung 

H8: Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik 

yang dirasakan 

 
0.155 

 
2.139 

 
0.032 

 
Didukung 

H9: Merek Pemberi Pekerjaan yang dirasakan 
berdampak positif terhadap CSR yang dirasakan. 0.837 19.769 0.000 Didukung 

Sumber: Analisis Data Uji Aktual dengan 385 Responden (2023) 
 

4.4 PEMBAHASAN 
Hipotesis pertama dalam penelitian ini (H1) adalah “Citra Merek Patriotik yang 

dirasakan berdampak positif terhadap Niat Beli.” Dengan hasil yang t-staistics di   
atas >1.65 dan p-values di bawah <0.05; maka hipotesis ini didukung. Dalam hal 
pembuatan artikel replikasi, maka hasil ini juga sejalan dengan penelitian Li et al. 
(2020). 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini (H2) adalah “Kualitas yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Niat Beli.” Dengan hasil yang t-staistics di atas >1.65 dan 
p-values di bawah <0.05; maka hipotesis ini didukung. Dalam hal pembuatan artikel 
replikasi, maka hasil ini juga sejalan dengan penelitian Li et al. (2020). 

Hipotesis ketiga dalam penelitian ini (H3) adalah “Kualitas yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik yang dirasakan.” Dengan hasil yang 
t-staistics di atas >1.65 dan p-values di bawah <0.05; maka hipotesis ini didukung. 
Dalam hal pembuatan artikel replikasi, maka hasil ini juga sejalan dengan penelitian Li 
et al. (2020). 

Hipotesis keempat dalam penelitian ini (H4) adalah “Kemampuan Perusahaan 
yang dirasakan berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik yang dirasakan.” 
Dengan hasil yang t-staistics di atas >1.65 dan p-values di bawah <0.05; maka hipotesis 
ini didukung. Dalam hal pembuatan artikel replikasi, maka hasil ini juga sejalan 
dengan penelitian Li et al. (2020). 
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Hipotesis kelima dalam penelitian ini (H5) adalah “Integritas Perusahaan yang 
dirasakan berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik yang dirasakan.” Dengan 
hasil yang t-staistics di atas >1.65 dan p-values di bawah <0.05; maka hipotesis ini 
didukung. Dalam hal pembuatan artikel replikasi, maka hasil ini juga sejalan dengan 
penelitian Li et al. (2020). 

Hipotesis keenam dalam penelitian ini (H6) adalah “CSR yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik yang dirasakan.” Dengan hasil yang 
t-staistics di atas >1.65 dan p-values di bawah <0.05; maka hipotesis ini didukung. 
Dalam hal pembuatan artikel replikasi, maka hasil ini juga sejalan dengan penelitian Li 
et al. (2020). 

Hipotesis ketujuh dalam penelitian ini (H7) adalah “CSR yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Integritas Perusahaan yang dirasakan.” Dengan hasil yang 
t-staistics di atas >1.65 dan p-values di bawah <0.05; maka hipotesis ini didukung. 
Dalam hal pembuatan artikel replikasi, maka hasil ini juga sejalan dengan penelitian Li 
et al. (2020). 

Hipotesis kedelapan dalam penelitian ini (H8) adalah “Merek Pemberi 
Pekerjaan yang dirasakan berdampak positif terhadap Citra Merek Patriotik yang 
dirasakan.” Dengan hasil yang t-staistics di atas >1.65 dan p-values di bawah <0.05; 
maka hipotesis ini didukung. Dalam hal pembuatan artikel replikasi, maka hasil ini 
juga sejalan dengan penelitian Li et al. (2020). 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini (H9) adalah “Kualitas yang dirasakan 
berdampak positif terhadap Niat Beli.” Dengan hasil yang t-staistics di atas >1.65 dan 
p-values di bawah <0.05; maka hipotesis ini didukung. Dalam hal pembuatan artikel 
replikasi, maka hasil ini juga sejalan dengan penelitian Li et al. (2020). 

 
5. Kesimpulan 

Penelitan ini tidak lepas dari kelemahan –kelemahan yang ada. Penelitian ini 
memiliki beberapa batasan penelitian sebagai berikut: 

Penelitian ini berfokus terhadap citra merek patriotik di Jabodetabek, Indonesia. 
Responden-responden penelitian ini hanya yang ingin mengetahui merek-merek 

kedai kopi lokal di Indonesia. 
Hanya ada satu industri yang dipelajari dalam penelitian yaitu industri kedai kopi 

lokal. Industri yang berhubungan seperti industri manufaktur kopi kemasan tidak 
termasuk dalam penelitian ini. 

Penelitian ini hanya berfokus kepada persepsi merek-merek kedai kopi lokal, tidak 
termasuk kepada niat beli pelanggan merek-merek kedai kopi internasional. 

 
Dengan demikian, penelitian ini juga ingin merekomendasikan peneliti yang ingin 

melanjutkan penelitian ini. 

1. Model penelitian ini hanya ditemukan di Taiwan melalui Li et al., (2020) dan 
Indonesia melalui penelitian ini. Dapat dilakukan penelitian yang sama untuk 
negara lain. 

2. Responden penelitian ini hanya berasal dari Jabodetabek di Indonesia sehingga 
perlu ada responden-responden lain dari daerah lain 

3. Penelitian ini hanya melakukan penelitian pada satu industri yaitu kedai kopi 
lokal. Penelitian terhadap industri lain juga bisa memperkuat hipotesis 
penelitian ini 
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4. Penelitian ini pada umumya hanya fokus terhadap niat beli pelanggan merek- 
merek kedai kopi lokal, dapat dilakukan penelitian terhadap merek-merek kedai 
kopi asing sehingga juga bisa menjadi antitesis yang mendukung model penelitian 
ini. 
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