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Abstrak

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah brand image, brand
attitude dan brand attachment memiliki pengaruh positif dan
singnifikan terhadap brand loyalty. Metode penelitian yang digunakan
merupakan metode penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini
adalah pelanggan yang memilih McDonald’s Pekanbaru sebagai
restoran tempat saji favorit yang mana jumlah populasinya tidak
diketahui. Teknik penentuan sampel adalah dengan nonprobability
sampling menggunakan metode purposive sampling karena teknik
penentuan sampel diambil berdasarkan kriteria-kriteria tertentu, maka
didapat sampel sebanyak 150 orang. Data yang didapatkan dari
penyebaran kuesioner diolah dengan dengan menggunakan spss.
Hasil penelitian brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty Mc.Donald Di Kota Pekanbaru. Hasil penelitian
brand attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty Mc.Donald Di Kota Pekanbaru. Hasil penelitian brand
attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty
Mc.Donald Di Kota Pekanbaru.

Kata Kunci: Brand Image, Brand Attitude, Brand Attachment
dan Brand Loyalty.

PENDAHULUAN

Perkembangan sektor kuliner di Indonesia sangat pesat, terutama pertumbuhan
sektor kuliner dibidang makanan dan minuman cepat saji atau fast food. Hal ini juga
menyebabkan kondisi persaingan yang semakin ketat khususnya di perusahaaan
yang bergerak dibidang yang sama. Perusahaan tentunya dituntut untuk memiliki
strategi untuk menghadapi ancaman dari pesaing dan harus siap dengan perubahan-
perubahan yang terjadi baik perubahan ekonomi, politik dan budaya. Di Indonesia
terdapat banyak jenis restoran, salah satunya ialah restoran cepat saji atau fast food.
Restoran cepat saji adalah restoran yang memperhatikan kecepatan pada
pelayanannya. Restoran cepat saji / fast food banyak diminati Masyarakat luas, ini
dikarenakan pelayanan yang baik, kualitas yang ditawarkan, rasa yang lezat serta
waktu pemesanan singkat yang membuat beberapa orang yang sibuk bekerja memilih
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jenis makanan fast food sebagai alternatif untuk memilih jenis makanan (Sari et al.,
2021).

Pada umumnya makanan cepat saji (fast food) memiliki berbagai jenis variasi
menu makanan yang disajikan, seperti burger, pizza, sandwich dan kentang goreng.
Mengingat banyaknya restoran cepat saji yang bermunculan dan didukung dengan
pilihan menu yang bervariasi tentu saja membuat perusahaan perlu memperkuat
brand dan menciptakan daya tarik agar dapat menciptakan brand loyalty pada
konsumen (Fakriza, 2020). Hal ini dikarenakan brand loyalty memiliki peran penting
dari ekuitas brand karena loyalitas menjadi satu-satunya unsur ekuitas merek yang
terkait dengan perolehan laba dan volume pembelian dimasa yang akan datang (Kotler
& Keller, 2016). Seperti yang telah kita pelajari bahwa biaya menarik pelanggan baru
lebih tinggi dibandingkan dengan biaya mempertahankan pelanggan lama. Oleh
karena itu brand loyalty diperlukan untuk menjaga bisnis tetap berjalan dalam jangka
waktu panjang.

Menurut Schiffman & Kanuk (2019) brand loyalty merupakan kecenderungan
konsisten konsumen untuk memilih dan melakukan pembelianpada merek yang
sama, baik pada produk tertentu maupun kategori pelayanan yang mencerminkan
komitmen yang kuat untuk terus berlangganan atau membeli suatu merek secara
konsisten dimasa yang akan datang. Apabila konsumen memiliki minat yang tinggi
dalam mengkonsumsi produk dari suatu merek, biasanya mereka cenderung
mengeluarkan uang yang lebih banyak untuk produk dari merek yang mereka sukai.
Tindakan ini termasuk kedalam brand loyalty. Hal ini dikarenakan brand loyalty
dikatakan sebagai salah satu syarat profabilitas dan keberlanjutan dari suatu
perusahaan (Kataria & Saini, 2020).

Saat ini sudah banyak merek restoran cepat saji di Indonesia dari dalam Negeri
dan luar Negeri tetapi masih didominasi oleh restoran cepat saji dari luar Negeri
terutama dari Amerika salah satunya yaitu McDonald’s. Banyaknya restoran cepat saji
di Indonesia, McDonald’s menjadi salah satu restoran yang sangat digemari. PT.
Rekso Nasional Food atau lebih dikenal sebagai Mcdonald’s Indonesia merupakan
perusahaan makanan cepat saji yang berada di Jakarta yang didirikan pada tanggal
23 februari 1991 (www.mcdonalds.com, 2024).

Adanya persaingan yang pesat dibidang makanan dan minuman cepat saji ,
Mcdonald’s masih bertahan dan menjadi salah satu restoran cepat saji terbesar
didunia dengan lebih dari 37.000 toko yang tersebar di 100 negara (Revalina et al.,
2024). Namun dalam kondisi persaingan yang semakin pesat, perusahaan dituntut
untuk dapat mengikuti perubahan yang ada, baik perubahan yang terjadi diluar
perusahaan, perubahan budaya, politik maupun perubahan ekonomi. Oleh karena itu
perusahaan harus mampu mempertahankan posisinya diantara banyak pesaing.
Apabila perusahaan salah memilih langkah, maka ini dapat berdampak buruk pada
keberlangsungan hidup perusahaan (Prahendratno et al., 2023).
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Seperti hal nya fenomena yang terjadi saat ini, yakni banyaknya pesaing yang
menyediakan berbagai makanan cepat saji yang mampu memiliki daya tarik lebih
unggul sehingga membuat konsumen berpindah ke merek lain, serta adanya
fenomena perubahan politik yang membuat McDonald’s salah mengambil langkah,
yakni aksi pernyataan dukungan terhadap tantara israel yang memicu aksi boikot
terhadap restoran McDonald’s diberbagai negara terutama negara dengan penduduk
mayoritas muslim seperti Indonesia, yang mana apabila salah satu restoran memiliki
konteks yang dinilai negatife maka konsumen akan cepat dalam memberikan
respon/feedback yang berkaitan dengan isi dari info yang diperoleh. Sejak tahun 2023
lalu brand McDonald’s memiliki citra yang kurang baik karena perusahaan raksasa
makanan cepat saji ini mendapat kritik setelah menawarkan makanan gratis kepada
pasukan Israel saat awal serangan ke Gaza pada Oktober 2023 lalu. Aksi boikot pun
bermunculan setelah negara-negara berpenduduk mayoritas Muslim mengeluarkan
pernyataan menjauhkan diri dari perusahaan tersebut karena apa yang mereka lihat
sebagai dukungan terhadap Israel. Akibat beberapa hal tersebut dari tahun 2020
hingga 2024 terjadi penurunan index brand McDonald’s (Top Brand Award .Com,
2024).

Untuk menciptakan loyalitas merek tentu saja harus didukung dengan peran
citra merek (Brand Image). Menurut Rahmadani et al., (2022) brand image merupakan
persepsi yang berada didalam ingatan konsumen baik itu nama, simbol, atau desain,
serta kesan yang dimiliki konsumen terhadap merek yang diperoleh berdasarkan
informasi fakta mengenai merek tersebut yang kemudian tertanam dalam benak
konsumen. Brand attitude juga memiliki peran penting dalam menciptakan loyalitas
merek. Brand attitude merupakan kecenderungan yang dipelajari oleh konsumen
untuk mengevaluasi merek dengan cara mendukung secara konsisten (Damayanti,
2022). Sikap positif yang muncul terhadap merek dapat memungkinkan konsumen
melakukan pembelian ulang pada merek tersebut, begitu pula sebaiknya jika terdapat
sikap negatif maka dapat (Sasmita, 2022). Kekuatan brand attitude memprediksi
perilaku Perusahaan termasuk pertimbangan merek, niat beli, perilaku pembelian
dan pilihan merek (Priester et al., 2004). Brand attacment merupakan hubungan
antara pelanggan dan merek yang membuat pelanggan merasa adanya keterikatan
pada merek secara emosional dalam membangun konektivitas antara merek dan
konsumen (Loureiro et al., 2017). Suatu perusahaan harus mampu membangun brand
attacment karena berperan penting dalam pemasaran produk dan juga berfungsi
sebagai sarana untuk mengkomunikasikan nilai bisnis serta menjalin koneksi dan
hubungan baik dengan konsumen.

KAJIAN PUSTAKA
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Brand Loyalty

Menurut Manihuruk (2023) menjelaskan bahwa brand loyalty merupakan kondisi
dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap merek , mempunyai komitmen
terhadap merek dan bermaksud meneruskan pembeliannya dimasa mendatang.
Sendangkan Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa brand loyalty merupakan
suatu ikatan antara konsumen dengan merek tertentu dan ini sering kali ditandai
dengan adanya pembelian ulang dari pelanggan. Ikatan antara konsumen dan merek
tidak hanya dapat menjaga hubungan baik, namun juga dapat menciptakan persepsi
yang positif sehingga konsumen merekomendasikan merek yang berdampak pada
citra yang baik bagi perusahaan tersebut. Sudaryono (2016) menyebutkanbahwa
brand loyalty adalah sikap positif konsumen terhadap suatu merek dan konsumen
memiliki keinginan kuat untuk membeli produk yang sama pasa saat sekarang atau
masa yang akan dating.

Brand Image

Brand image merupakan sebuah persepsi yang ada di dalam ingatan konsumen baik
itu nama, simbol atau desain, serta kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu
merek yang diperoleh berdasarkan informasi tentang fakta-fakta mengenai merek
tersebut yang kemudian tertanam dalam benak konsumen (Rahmadani et al., 2022).
Dengan pernyataan tersebut brand image tidak hanya ditentukan oleh pemberian
nama yang baik, namun tentang bagaimana cara mengenalkan sebuah merek agar
dapat diterima dan mampu memberikan persepsi yang positif pada konsumen
(Salwani, 2021). Indriyani & Suri (2020) menjelaskan bahwa citra merek adalah citra
yang dibangun di bawah alam sadar konsumen melalui informasi dan ekspektasi yang
diharapkan melalui produk atau jasa sebagai pendekatan yang menyeluruh dalam
membangun merek meliputi struktur merek, bisnis dan manusia yang terlibat.

Brand Attitude

Menurut Sasmita (2022) menjelaskan bahwa brand attitude atau sikap merek
merupakan kecenderungan yang dipelajari oleh konsumen untuk mengevaluasi merek
dengan cara mendukung atau tidak mendukung secara konsisten. Adanya sikap
positif terhadap merek dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
ulang. Begitu sebaliknya, apabila sikap terhadap merek negatif maka dapat
mempengaruhi konsumen untuk tidak melakukan pembelian ulang (Sasmita, 2017).
Sedangkan pendapat Sumiati (2017) brand attitude merupakan apa yang dipikirkan
pelanggan dan seberapa kuat perasaan konsumen terhadap merek tersebut. Keller et
al., (2020) juga berpendapat bahwa brand attitude merupakan evaluasi keseluruhan
konsumen terhadap merek atau citra merek sebagai evaluasi keseluruhan terhadap
merek dalam kontek kualitas dan kepuasan terhadap merek.

Brand Attachment
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Brand attachment atau keterikatan merek merupakan kekuatan ikatan penghubung
merek dengan diri sendiri, keterikatan bergantung pada hubungan jangka panjang
dengan merek yang dapat dipimpin oleh interaksi yang berulang melalui keterlibatan
(Kumar & Nayak, 2019). Sedangkan menurut Assiouras et al.,, (2015) brand
attachment adalah suatu hubungan yang saling berkaitan satu sama lain antara
pelanggan dengan merek sehingga pengaruh pelanggan dalam suatu merek sangat
berpengaruh dengan profitabilitas suatu perusahaan tersebut. Li et al., (2020)
menyatakan bahwa brand attachment adalah ikatan pelanggan pada suatu produk
atau merek secara emosiaonal.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Penelitian ini dilakukan pada restoran cepat saji McDonald’'s yang berada di Kota
Pekanbaru. Penelitian ini dilakukan dalam jangka waktu 7 bulan dari Agustus 2024
sampai dengan Februari 2025. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang
memilih McDonald’s Pekanbaru sebagai restoran tempat saji favorit yang mana jumlah
populasinya tidak diketahui. Dalam penelitian ini teknik penentuan nonprobability
sampling menggunakan metode purposive sampling karena teknik penentuan sampel
diambil berdasarkan kriteria-kriteria tertentu. Maka didapat sampel berjumlah 150
responden. Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer dan dan sekunder.
Teknik pengumpulan data menggunakan google form dengan menggunakan skala
likert. Uji yang akan digunakan yaitu uji instrument yang terdiri dari uji reliabilitas dan
validitas; Uji asumsi klasik yang terdiri atas uji multikolinearitas, uji normalitas dan uji
hetersokedastisitas; Serta uji analslis regresi linear berganda yang terdiri atas uji t dan
koefisien determinasi. Peneliti mnggunakan program aplikasi SPSS statistic.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden
Tabel 1 Karakteristik Responden

No Kriteria Klasifikasi Jumlah (orang)
1 Jenis Kelamin Laki-laki 69
Perempuan 81
Jumlah 150
2 Usia 17-25 Tahun 65
26-35 Tahun 55
36-45 Tahun 20
>45 Tahun 10
Jumlah 150
3 Pendidikan terakhir SMA/ Sederajat 53
D3 38
S1 41
S2 10
S3 8
Jumlah 150
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4 Pernah melakukan Pembelian di MCd | Ya 150
Minimal 3 kali pembelian Tidak -
Jumlah 150

5 Apakah anda berdomisili di Kota Ya 150
Pekanbaru Tidak -
Jumlah 150

6 Pekerjaan Responden PNS/TNI/POLRI 13

Pengusaha/pedagang 22
Karyawan swasta 30
Petani/Peternak 8
Pelajar/Mahasiswa 35
Ibu Rumah Tangga 37
Lainnya 5
Jumlah 150
7 Pendapatan Responden <Rp.1.000.000 20
Rp.1.000.000-Rp.2.000.000 35
Rp.2.000.000-Rp.4.000.000 77
>Rp.4.000.000 18
Jumlah 150

Sumber: Olahan Data Spss (2025)

Dari hasil pengelohan hasil kuesioner di dapatkan karakteristik responden
McDonald’s Pekanbaru.
1. Berdasarkan jenis kelamin sebanyak 69 orang (46,00%) responden berjenis

kelamin laki-laki dan 81 orang (54,00%) responden berjenis kelamin perempuan,
dikarenakan perempuan lebih suka makan diluar ketimbang masak sendiri selain
itu perempuan juga lebih memprioritaskan kenyamanan dan keamanan saat
memilih tempat makan.

2. Berdasarkan usia responden terdapat 65 orang (43,33%) berumur 17-25 tahun, 55
orang (36,67%) berumur 26-35 tahun, 20 orang (13,33%) berumur 36-45 tahun dan
10 orang (6,67%) berumur > 45 tahun. hasil menunjukan lebih banyak usia 17-25
tahun dikarenakan McDonald’s menawarkan harga yang sesuai dengan budget
remaja dan mahasiswa, selain itu McDonald’s juga memiliki banyak menu yang
disukai remaja.

3. Berdasarkan pendidikan terakhir responden terdapat 53 orang (35,53%) responden
tamatan SMA/Sederajat , 38 orang (25,33%) responden tamatan D3, 41 orang
(27,33%) responden tamatan S1, 10 orang (6,67%) responden tamatan S2 dan 8
orang (5,14%) responden tamatan S3. Hasil menunjukan lebih banyak responden
yang mempunyai pendidikan terakhir SMA/sederajat. Karna McDonald’s
menawarkan harga yang sesuai dengan budget konsumen.

4. Berdasarkan pernah melakukan pembelian di McDonald’s minimal 3 kali pembelian,
hasil menunjukkan 150 orang (100,00%) responden memilih jawaban ya atau
semua responden pernah melakukan pembelian minimal 3 kali. Artinya bahwa
McDonald’s mampu memberikan kenyamanan kepada pelanggan sehingga
pelanggan melakukan pembelian secara berulang.

5. Berdasarkan domisili, hasil menunjukkan 150 orang (100,00%) memilih jawaban ya
atau semua responden berdomisili di kota Pekanbaru. Artinya bahwa semua
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pelanggan McDonald’s berdomisili di Pekanbaru dan pelanggan yang berasal dari
kota pada umumnya mementingkan kenyamanan dan kecepatan dalam menyajikan
makanan.

6. Berdasarkan pekerjaan responden, 13 orang (8,66%) responden bekerja sebagai
PNS/TNI/POLRI, 22 orang (14,66%) responden bekerja  sebagai
pengusaha/pedagang, 30 orang orang (20%) responden bekerja sebagai karyawan
swasta, 8 orang (5,3%) responden bekerja sebagai petani/peternak, 35 orang
(23,33%) responden bekerja sebagai pelajar/mahasiswa, 37 orang (24,66%)
responden bekerja sebagai ibu rumah tangga dan 5 orang (3,39%) responden
memilih lainnya. Hasil menunjukkan lebih banyak responden yang memilih ibu
rumah tangga karena ibu rumah tangga sibuk dengan tugas sehingga mereka
membutuhkan makanan cepat saji selain itu, McDonald’s menawarkan diskon dan
promosi yang menarik sehingga membuat ibu rumah tangga tertarik.

7. Berdasarkan pendapatan responden, 20 orang (13,33%) responden memiliki
pendapatan <Rp.1.000.000, 35 orang (23,33%) responden memiliki pendapatan
Rp.1.000.000-Rp.2000.000, 77 orang (51,33%) responden memiliki pendapatan
Rp.2.000.000-Rp.4.000.000 dan 18 orang (12,01%)responden memiliki pendapatan
>Rp4.000.000. Hasil menunjukkan lebih banyak responden memiliki pendapatan
Rp.2.000.000-Rp.4.000.000 karena pelanggan yang memiliki pendapatan tersebut
kebanyakan anak muda yang hobi selfreward atas kerja keras

Uji Analisis Statsitik Deskriptif Tanggapan Responden
Tabel 2 Hasil Analsisi Statistik Deskriptif Tanggapan Responden

Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Brand Image 150 14 69 32.64 7.428
Brand Attitude 150 29 75 52.03 11.879
Brand Attachment 150 9 30 20.57 5.090
Brand Loyalty 150 22 75 50.14 11.712
\Valid N (listwise) 150

Sumber: Olahan Data Spss (2025)

1. Brand Image
Berdasarkan pengujian statistik di atas, diketahui bahwa nilai minimum sebesar
14, nilai maximum 69 dan nilai rata rata (mean) sebesar 32,64 dengan standar
deviasi 7,428. Dari Nilai rata-rata dan standar deviasi brand image menunjukan
bahwa terdapat penyebab data yang baik karena nilai rata-rata lebih besar dari
nilai standar deviasi.

2. Brand Attitude
Berdasarkan pengujian statistik di atas, diketahui bahwa nilai minimum sebesar
29, nilai maximum 75 dan nilai rata rata (mean) sebesar 52,03 dengan standar
deviasi 11,879. Dari nilai rata-rata dan standar deviasi brand attitude menunjukan
bahwa terdapat penyebab data yang baik karena nilai rata-rata lebih besar dari
nilai standar deviasi.
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3. Brand Attachment
Berdasarkan pengujian statistik di atas, diketahui bahwa nilai minimum sebesar 9,
nilai maximum 30 dan nilai rata rata (mean) sebesar 20,57 dengan standar deviasi
5,090. Dari nilai rata-rata dan standar deviasi brand attachment menunjukan
bahwa terdapat penyebab data yang baik karena nilai rata-rata lebih besar dari
nilai standar deviasi.

4. Brand Loyalty
Berdasarkan pengujian statistik di atas, diketahui bahwa nilai minimum sebesar
22, nilai maximum 75 dan nilai rata rata (mean) sebesar 50,14 dengan standar
deviasi 11,712. Dari nilai rata-rata dan standar deviasi brand loyalty menunjukan
bahwa terdapat penyebab data yang baik karena nilai rata-rata lebih besar dari
nilai standar deviasi

Uji Kualitas Data

Tabel 3 Uji Validitas

Menurut (Ghozali, 2018) uji validitas data digunakan untuk mengetahui seberapa baik
instrumen mengukur konsep data tingkat validitas pada setiap pertanyaan. r tabel
untuk sampel 45 orang responden pada df N-2 dengan tingkat signifikan 0,05 yaitu:
Df = 150-2 =148 r tabel= 0,1603

Item Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan
X1.1 0,809 0,1603 Valid
X1.2 0,759 0,1603 Valid
X1.3 0,577 0,1603 Valid
X1.4 0,777 0,1603 Valid
X1.5 0,781 0,1603 Valid
X1.6 0,814 0,1603 Valid
X1.7 0,787 0,1603 Valid
X1.8 0,758 0,1603 Valid
X1.9 0,720 0,1603 Valid
X2.1 0,832 0,1603 Valid
X2.2 0,867 0,1603 Valid
X2.3 0,847 0,1603 Valid
X2.4 0,887 0,1603 Valid
X2.5 0,906 0,1603 Valid
X2.6 0,903 0,1603 Valid
X2.7 0,897 0,1603 Valid
X2.8 0,899 0,1603 Valid
X2.9 0,892 0,1603 Valid

X2.10 0,864 0,1603 Valid
X2.11 0,850 0,1603 Valid
X2.12 0,769 0,1603 Valid
X2.13 0,729 0,1603 Valid
X2.14 0,881 0,1603 Valid
X2.15 0,758 0,1603 Valid
X3.1 0,873 0,1603 Valid
X3.2 0,863 0,1603 Valid
X3.3 0,877 0,1603 Valid
X3.4 0,884 0,1603 Valid
X3.5 0,920 0,1603 Valid
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X3.6 0,864 0,1603 Valid
Y1l 0,707 0,1603 Valid
Y2 0,808 0,1603 Valid
Y3 0,790 0,1603 Valid
Y4 0,764 0,1603 Valid
Y5 0,670 0,1603 Valid
Y6 0,741 0,1603 Valid
Y7 0,780 0,1603 Valid
Y8 0,724 0,1603 Valid
Y9 0,805 0,1603 Valid

Y10 0,793 0,1603 Valid

Y11 0,751 0,1603 Valid

Y12 0,785 0,1603 Valid

Y13 0,743 0,1603 Valid

Y14 0,652 0,1603 Valid

Y15 0,715 0,1603 Valid

Sumber: Olahan Data Spss (2025)

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa masing-masing butir pernyataan untuk variabel
brand image, brand attitude, brand attachment dan brand loyalty memiliki r hitung > r
tabel 0,1603. Dapat disimpulkan bahwa secara statistik masing-masing indikator
pernyataan yang digunakan valid dan layak untuk digunakan sebagai data penelitian.

Tabel 4 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Rolle Of Thumb | Keterangan
Brand Image(X1) 0,772 0,6 Reliabel
Brand Attitude(X2) 0,970 0,6 Reliabel
Brand Attachment( X3) 0,942 0,6 Reliabel
Brand LoyaltyY) 0.938 0,6 Reliabel

Sumber: Olahan Data Spss (2025)

Berdasarkan tabel 4 diatas dapat dilihat hasil pengujian reliabilitas untuk setiap
variabel, diperoleh data lebih besar 0,6 yaitu dari variabel brand image sebesar 0,772,
brand attitude sebesar 0,970, brand attachment sebesar 0,942 dan brand loyalty 0,938
yang berarti data tersebut reliabel

Uji Asumsi Klasik
Tabel 5 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 150
Normal Parameters®P Mean .0000000

Std. Deviation 8.58141571
Most Extreme Differences Absolute .067

Positive .067

Negative -.060
Test Statistic .067
Asymp. Sig. (2-tailed) .200 ¢d
Sumber: Olahan Data Spss (2025)
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Berdasarkan tabel 5 hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov pada tabel diperoleh
nilai signifikan 0,200 > 0,05 dapat diartikan bahwa model regresi memenuhi asumsi
normalitas.

Tabel 6 Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Brand Image .720 1.389
Brand Attitude 439 2.276
Brand Attachment .507 1.973

Sumber: Olahan Data Spss (2025)

Berdasarkan tabel 6 hasil uji multikolinearitas terlihat bahwa nilai tolerance tidak ada
yang lebih kecil dari 0,10. Sedangkan nilai VIF tidak ada yang besar dari 10,00. Maka
dapat disimpulkan tidak terdapat multikolinearitas antara varibel independen dalam
model regresi

Tabel 7 Uji Heteroskedastisitas

Tabel 4.14 Uji Glejser
Model .Sig
1 (Constant) .001
Brand Image 424
Brand Attitude .299
Brand Attachment .996

Sumber: Olahan Data Spss (2025)
Berdasarkan tabel 7 dari hasil uji heteroskedastisitas dengan uji Glejser diatas, maka

dari ketiga variabel tidak ada gejala heteroskedasitas karena probabilitas (sig) dalam
tiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini lebih besar dari 0,05 atau 5%.

Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 8 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficie
Nts Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 |(Constant) 9.456 3.629
Brand Image 241 .109 153
Brand Attitude .364 .088 .369
Brand Attachment .676 .190 .294

Sumber: Olahan Data Spss (2025)
Angka — angka dalam persamaan regresi linear berganda tersebut dapat diartikan

sebagai berikut:
Y= 9,456+0,241x1+0,364X2+0,676X3+e

1. Kostanta (a). Persamaan diatas menunjukan nilai konstanta sebesar 9,456. Hal ini
berarti jika variabel indenpenden diasumsikan bernilai nol (0), maka variabel
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dependen sebesar 9,456. Maka brand image, brand attitude dan brand attachment
berpengaruh terhadap brand loyalty sebesar9,456.

2. Brand Image Xiterhadap Brand Loyalty (Y). Koefisien regresi brand image Xi
adalah 0,241 dan bertanda positif. Hal ini berarti bahwa setiap kenaikan variabel
brand image sebesar satuan, maka akan menaikan variabel brand loyalty (Y)
sebesar 0,241 dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain tetap.

3. Brand Attitude Xz terhadap Brand Loyalty (Y). Koefisien regresi brand attitude X2
adalah 0,364 dan bertanda positif. Hal ini berarti bahwa setiap kenaikan variabel
brand attitude sebesar satuan, maka akan menaikan varibel brand loyalty (Y)
sebesar 0,364 dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain tetap.

4. Brand Attachment Xs terhadap Brand Loyalty (Y). Koefisien regresi brand
attachment Xs adalah 0,676 dan bertanda positif. Hal ini berarti bahwa setiap
kenaikan variabel brand attachment sebesar satuan, maka akan menaikan
variabel brand loyalty (Y) sebesar 0,676 dengan asumsi bahwa variabel bebas
yang lain tetap.

Tabel 9 Uji t (Parsial)

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 9.456 3.629 2.606 |.010
Brand Image 241 .109 .153 2.201 |.029
Brand Attitude .364 .088 .369 4,150 |.000
Brand Attachment .676 .190 .294 3.551 |.001

a. Dependent Variable: Brand Loyalty
Sumber: Olahan Data Spss (2025)

Berdasarkan pada tabel 9 diketahui nilai t tabel pada persamaan regresi sebagai

berikut.

T tabel = n-k-1

= 150-3-1= 146 dimana t tabel di peroleh dengan nilai signifikansi 0,05 adalah 1,976

Keterangan

N= jumlah data

K= jumlah variabel bebas

1. Pengaruh brand image terhadap brand loyalty. Terlihat bahwa t hitung untuk
koefisien brand image adalah 2,201 > t tabel 1,976 dan nilai sig brand image 0,029
< 0,05. Sehingga hipotesis dari penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan antara brand image terhadap brand loyalty
(H1 diterima Ho di tolak). Jadi secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara kepemimpinan transformasional terhadap brand loyalty.

2. Pengaruh brand attitude terhadap brand loyalty. Terlihat bahwa t hitung untuk
koefisien brand attitude adalah 4,150 >t tabel 1,976 dan nilai sig brand attitude
0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis dari penelitian ini yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand attitude terhadap brand
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loyalty ( H2 diterima Ho di tolak). Jadi secara parsial terdapat pengaruh yang positif
dan signifikan antara brand attitude terhadap brand loyalty.

3. Pengaruh brand attachment terhadap brand loyalty. Terlihat bahwa t hitung untuk
koefisien brand attachment adalah 3,551 > t tabel 1,976 dan nilai sig brand
attachment 0,001 < 0,05. Sehingga hipotesis dari penelitian ini yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand attachment
terhadap brand loyalty ( H3 diterima Ho di tolak). Jadi secara parsial terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan antara brand attachment terhadap brand
loyalty.

Tabel 10 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®

Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 7022 493 483 8.421

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Attitude, Brand Attachment
b. Dependent Variable: Brand Loyalty
Sumber: Olahan Data Spss (2025)
Berdasarkan tabel 10 diatas, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien determinasi
yang sudah disesuaikan (Adjusted R Square) ialah sebesar 0,483 atau 48,3%. Dari
hal tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin besar angka dari R square maka akan
semakin kuat hubungan dari ketiga variabel dalam model regresi. Maka 48,3% variabel
brand loyalty dapat dijelaskan oleh variabel brand image, brand attitude dan brand
attachment sedangkan sisanya, yaitu 51,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
bahas dalam penelitian ini.

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil uji t, t erlihat bahwa t hitung untuk koefisien brand image adalah
2,201 > t tabel 1,976 dan nilai sig brand image 0,029 < 0,05. Sehingga hipotesis dari
penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
antara brand image terhadap brand loyalty (H1 diterima Ho di tolak). Jadi secara
parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kepemimpinan
transformasional terhadap brand loyalty. Brand image memiliki peran penting dalam
kemajuan McDonald’s untuk mempertahankan kelangsungan hidup McDonald’s
dalam jangka panjang. Ini dikarenakan brand image dapat menciptakan kesan pada
konsumen yang membuat konsumen tersebut selalu mengingat McDonald’s. Penilaian
atau kesan yang ditimbulkan ada yang positif dan negatif, apabila kesan tersebut
positif maka konsumen akan cenderung memilih merek tersebut dengan jangka waktu
panjang. Perusahaan yang mampu menerapkan brand image yang baik, maka brand
loyalty akan tetap bertahan, oleh karena itu membangun brand image yang baik dan
mempertahankan kepercayaan konsumen terhadap merek menjadi hal yang perlu
diperhatikan oleh McDonald’s untuk mencapai loyalitas konsumen pada suatu merek.

€-ISSN: 2962-0708 1242



Jurnal llmiah Mahasiswa Merdeka EMBA
Vol. 4 No. 1 Tahun 2025 Hal 1231-1245

Hasil penelitian diatas sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Reza
et al., (2024) menyebutkan bahwa brand image atau citra merek berdampak positif
dan signifikan pada brand loyalty.

Berdasarkan hasil uji t, terlihat bahwa t hitung untuk koefisien brand attitude adalah
4,150 > ttabel 1,976 dan nilai sig brand attitude 0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis dari
penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
antara brand attitude terhadap brand loyalty ( H2 diterima Ho di tolak). Jadi secara
parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand attitude terhadap
brand loyalty. Brand attitude ialah sikap antara komunikasi dan interaksi yang
dilakukan oleh suatu merek dengan konsumen. Interaksi ini biasanya dilakukan ketika
suatu merek menawarkan keuntungan dan nilai lebih dari merek tersebut. Suatu merek
yang menggunakan cara yang kurang baik saat menawarkan, mengkomunikasikan
dan memberi layanan yang buruk mampu mempengaruhi sikap dan pandangan
konsumen. Begitu pula sebaliknya sikap baik disertai pelayanan yang baik pula serta
adanya rasa peduli pada lingkungan atau masyarakat sekitar mampu memberikan
kesan dan pandangan yang positif pada merek tersebut . Sikap positif terhadap
McDonald’s akan memungkinkan konsumen melakukan pembelian terhadap
McDonald’s dan cenderung akan bersifat loyal. Hasil penelitian di atas sejalan dengan
Penelitian terdahulu yang dilakukan Zuliasari et al (2023) menyebutkan bahwa brand
attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.

Berdasarkan hasil uji t, terlihat bahwa t hitung untuk koefisien brand attachment adalah
3,551 > t tabel 1,976 dan nilai sig brand attachment 0,001 < 0,05. Sehingga hipotesis
dari penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara brand attachment terhadap brand loyalty ( H3 diterima Ho di tolak).
Jadi secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand
attachment terhadap brand loyalty. Brand attachment memiliki peran penting dalam
hal pemasaran produk McDonald’s. Ini dikarenakan adanya hubungan baik yang
selalu terjaga akan membentuk adanya keterikatan antara konsumen dan McDonald’s.
Tingkat keterikatan yang tinggi cenderung mempengaruhi niat dan perilaku konsumen
untuk melakukan pembelian. Keterikatan suatu merek memiliki hubungan yang positif
dengan loyalitas merek. Semakin tinggi keterikatan yang diciptakan oleh konsumen
maka semakin baik pula loyalitas yang diberikan konsumen pada McDonald’s. Hasil
penelitian diatas sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Wardani (2023)
menyebutkan bahwa brand attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty.

Saran
Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian ini,
disarankan untuk meneruskan atau mengembangkan penelitian ini dengan mencari
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faktor lain yang mempengaruhi brand loyalty selain brand image, brand attitude dan
brand attachment misalnya dengan promosi, reputasi merek, kualitas merek dan lain
sebagainya. Peneliti selanjutnya dapat mengunakan metode lain dalam meneliti
kinerja karyawan, misalnya melalui wawancara mendalam terhadap responden
sehingga informasi yang diperoleh lebih bervariasi dari pada angket.
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