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ABSTRACT 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand trust, satisfaction, brand love, brand 

respect terhadap brand loyalty. Permasalahan pada penelitian ini adalah McDonald’s sebagai merek fastfood 

terkenal di dunia masih belum bisa menempati posisi pertama pada top brand index kategori restoran cepat 

saji di Indonesia. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dan data yang dikumpulkan 

dengan menyebarkan kuesioner melalui Google form. Jumlah pada sampel penelitian ini sebanyak 200 

responden yang merupakan pelanggan McDonald’s yang berkunjung lebih dari 5 kali. Pengambilan sampel 

dilakukan menggunakan purposive sampling. Hasil pada penelitian ini menunjukkan brand image 

berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap satisfaction, brand image berpengaruh secara signifikan 

dan positif terhadap brand trust, satisfaction berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap brand trust, 

tetapi satisfaction tidak berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand loyalty, brand trust berpengaruh 

secara signifikan dan positif terhadap brand loyalty, brand love tidak memoderasi secara positif hubungan 

satisfaction dengan brand loyalty, brand love tidak memoderasi secara positif hubungan brand trust dengan 

brand loyalty, brand respect tidak memoderasi secara positif hubungan satisfaction dengan brand loyalty serta 

brand respect tidak memoderasi secara positif hubungan brand trust dengan brand loyalty. Penelitian ini 

diharapkan dapat berguna bagi pelaku usaha, menambah ilmu pada bidang manajemen serta sebagai referensi 

bagi penelitian selanjutnya. 
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1. PENDAHULUAN 

Budaya fast food tumbuh subur sebagai akibat dari gaya hidup manusia modern 

yang tidak dapat meluangkan waktu untuk menyiapkan makanan rumahan yang sehat. 

Pandemi Covid-19 memicu peningkatan pola konsumen yang lebih cenderung untuk 

mengkonsumi makanan siap saja (fast food) terlebih lagi dengan adanya pemesanan lewat 

online, lebih memudahkan mereka untuk melakukan pemesanan dengan cepat. Sebanyak 

24% masyarakat Indonesia melakukan pembelian makanan siap saji setiap hari senin – 

jumat (weekday), sebesar 76% masyarakat Indonesia mengkonsumsi makanan siap saji 

pada hari sabtu dan minggu (weekend), dan wilayah Jabodetabek, Surabaya, dan Medan 

merupakan wilayah yang paling besar mengkonsumi makanan siap saji 

(databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/09/05/alasan-kenapa-orang-indonesia- 

memilih-fast-food, 2016).  

Faktor utama yang mempengaruhi konsumen untuk membeli makanan fastfod 

adalah citra rasa yang diberikan terhadap konsumen dan merek daripada restoran fastfood 

tersebut (databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/09/05/alasan-kenapa-orang- indonesia-

memilih-fast-food, 2016) 
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Restoran fast food merek KFC dan McDonald’s merupakan restoran makanan siap 

saji yang masuk dalam top of mind masyarakat Indonesia. Jika dilihat berdasarkan data top 

brand index, menunjukkan adanya peningkatan nilai top brand index McDonald’s dari 

tahun 2018-2021. KFC dan McDonald’s memiliki perbedaan top brand index yang sangat 

kecil, artinya masih ada kesempatan bagi McDonald’s untuk dapat merebut hati konsumen 

Indonesia agar dapat menjadikannya sebagai pilihan pertama dalam pikiran mereka ketika 

ingin menikmati makanan siap saji (https://www.topbrand-award.com/en/top-brand-index). 

McDonald's mempercayai bahwa dengan strategi peluncuran program loyalitas 

yang tepat, akan mendorong penjualan yang lebih tinggi (Fathanah Arbar, 2021). 

Menanamkan loyalitas melalui strategi dengan cara mencari lokasi yang dekat dengan 

berkumpulnya sebuah komunitas seperti mal, gereja, kampus, dan bandara. Pendapatan 

KFC masih mengalahkan pendapatan McDonald’s secara global walaupun jaringan gerai 

McDonald's dan brand value-nya memiliki keunggulan dibandingkan dengan KFC (Idris, 

2020). 

Dari 10 jaringan restoran dengan nilai kapitalisasi pasar terbesar di dunia pada tahun 

2021 menunjukan bahwa McDonald’s berada pada urutan pertama. (McDonald’s, Jaringan 

Restoran Dengan Nilai Kapitalisasi Pasar Terbesar Di Dunia Saat Ini, 2021) 

McDonald's ingin memperkuat loyalitas merek dalam diri konsumen mereka dengan 

menciptakan pengalaman konsumen yang holistik pada setiap proses yang dimulai dari 

tahap awal keputusan pembelian sampai pada pasca pembelian.  

Loyalitas merek merupakan perilaku positif konsumen terhadap merek yang 

menciptakan keinginan untuk membeli merek tersebut secara berkelanjutan. Loyalitas juga 

menjelaskan adanya kekuatan kepercayaan konsumen terhadap merek yang mereka 

gunakan sekalipun mereka diperhadapkan pada banyak pilihan ataupun alternatif merek 

(Akin, 2017). Oleh karena itu, salah satu variabel independen yang akan digunakan untuk 

memprediksi loyalitas merek pada konsumen McDonald’s dalam penelitian ini adalah 

brand trust. 

Kepercayaan merek (brand trust) adalah harapan yang dapat tercipta dari setiap 

interaksi antara konsumen dengan merek suatu produk. Interaksi yang membentuk 

penilaian positif konsumen terhadap kualitas merek dan keandalan merek akan membuat 

konsumen merasa aman dan puas (Gonçalves, 2019).  

Perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen pada suatu merek produk 

dengan cara menyediakan produk baru dengan tingkat kualitas yang konsisten, sehingga 

pada akhirnya akan mendorong peningkatan niat pembelian kembali konsumen (rebuying) 

yang merupakan salah satu indikator untuk mengukur brand loyalty (Gonçalves, 2019). 

Oleh karenanya, dalam penelitian ini akan menggunakan variabel satisfaction sebagai 

variabel untuk memprediksi loyalitas merek konsumen (brand loyalty). 

McDonald's telah berhasil menciptakan reputasi dan branding yang begitu kuat dan 

efektif selama bertahun-tahun untuk meningkatkan loyalitas konsumen mereka 

(Visionsharp, 2020). Brand image adalah suatu persepsi konsumen secara holistik pada 

merek tertentu yang terbentuk dari setiap sumber informasi yang diterima oleh konsumen 

dari waktu ke waktu. Pengalaman yang meninggalkan kesan pada konsumen akhirnya akan 

menciptakan sikap konsumen dengan kesan citra merek yang dialami oleh konsumen 

tersebut (Aulianda, 2020).  Salah satu penentu loyalitas pelanggan adalah citra merek (brand 

image). Oleh karenanya, penelitian ini akan menggunakan variabel citra merek (brand 

image) untuk memprediksi brand loyalty. 
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McDonald’s sadar akan adanya revolusi media sosial pada lingkungan konsumen 

mereka. Terutama pada generasi Z dan generasi Milenial. Hal ini memaksa McDonald’s 

untuk beradaptasi dengan media baru untuk menjangkau konsumen dengan cara yang lebih 

efektif. McDonald’s menerapkan saluran baru untuk mencapai loyalitas konsumen mereka 

dengan meningkatkan keterlibatan emosional konsumen melalui kampanye yang 

melibatkan pelanggan secara langsung melalui sosial media. Cara-cara yang dilakukan oleh 

McDonald’s untuk mencapai loyalitas konsumen yaitu dengan meningkatkan keterlibatan 

konsumen dengan merek mereka, seperti twitter, facebook, instagram, snapchat, dan 

facebook. Keterlibatan emosional konsumen disebut dengan istilah Brand Love. Brand love 

adalah bentuk keterikatan emosional konsumen yang penuh gairah pada sebuah merek dan 

hal ini penting dalam hubungan konsumen dengan merek (Bagozzi et al., 2017; Hegner et 

al., 2017). 

Oleh karenanya dalam penelitian saat ini akan menggunakan variable moderasi yang 

diprediksi mampu untuk memperkuat pengaruh kepuasan dan kepercayaan konsumen 

terhadap kesetiaan konsumen pada merek McDonald’s. Variabel moderasi pada penelitian 

ini adalah brand love dan brand respect. Brand respect adalah penggabungan kepribadian, 

janji, dan posisi. Merek yang kuat dapat membentuk kepercayaan, optimism, dan rasa 

hormat dari pelanggan yang berdedikasi (Pieters et al., 2010). Penelitian ini menguji dan 

menganalisis berbagai faktor yang diprediksi akan mampu untuk meningkatkan jumlah 

konsumen yang memiliki kesetiaan terhadap merek McDonald’s, dan diharapkan dengan 

meningkatnya jumlah konsumen di Indonesia  yang  setia pada  merek  McDonald’s akan 

mendatangkan keuntungan bagi McDonald’s.  

 

2. LANDASAN TEORI 

2.1 Brand 

American Marketing Association (AMA) dalam (Kotler & Keller, 2012) 

mendefinisikan brand adalah nama, tanda atau istilah yang digunakan dalam 

mengindetifikasikan suatu produk dan merupakan alat pembeda antara suatu produk dengan 

produk lainnya.  

Menurut (Chalil et al., 2020) merek adalah sesuatu hasil yang diperoleh dari persepsi 

dan hubungan emosional antara konsumen dengan produk. Hal tersebut dikarenakan 

konsumen bukan sekedar menjalin hubungan dengan produk, melainkan juga membina 

hubungan yang kuat dengan merek merek secara spesifik. Terdapat 6 tahap pembagian 

pengertian brand menurut (Chalil et al., 2020) yaitu: 

1. Merek sebagai Atribut 

Merupakan hal yang dapat dicantumkan sebagai karakteristik dan identitas 

perusahaan. Hal ini diperlukan sehingga konsumen dapat mengetahui dengan pasti 

segala sesuatu dalam brand tersebut. 

2. Merek menggambarkan Manfaat 

Perusahaan harus menjelaskan kepada konsumen bahwa brand sebagai atribut harus 

memiliki 2 manfaat diantaranya manfaat emosional yang dijelaskan sebagai atribut 

“Mahal” dan manfaat fungsional yang dijelaskan sebagai atribut “mudah di dapat”. 

3. Merek Sebagai Nilai 

Suatu merek dapat memberikan suatu nilai dari produk, dimana diartikan sebagai 

penilaian yang akan membuat konsumen semakin yakin dan senang menggunakan 

brand tersebut. 

4. Merek sebagai Budaya 
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Brand dapat diartikan sebagai perwakilan dari budaya tertentu yang memiliki makna 

tersendiri. Seperti merek McDonald’s yang dapat memberikan suatu gambaran 

budaya barat yang memiliki budaya disiplin, memiliki inovatif, efisien dan memiliki 

mutu yang tinggi. 

5. Merek menggambarkan Kepribadian 

Suatu merek dapat menggambarkan dan mewakili kepribadian konsumen pada 

merek tersebut. 

6. Merek menunjukkan Pemakai 

Brand mampu menunjukkan dan menggambarkan tipe konsumen yang 

menggunakan produk tersebut. Misalnya McDonald’s membuat produk makanan 

untuk anak-anak yang diberi nama Happy Meal.  

Pengertian dari beberapa brand tersebut menunjukkan bahwa brand tidak hanya 

sebagai simbol atau lambang, namun lebih dari itu, yang menjadikan brand merupakan 

adanya suatu kesatuan dari sebuah produk brand. 

 

2.2 Brand Image 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) citra merek diartikan sebagai suatu pandangan 

konsumen kepada suatu brand. Artinya, Brand image mendeskripsikan tentang keyakinan 

konsumen terhadap merek tersebut. Brand Image merupakan petunjuk untuk menilai dan 

memilih bagi konsumen yang kurang mengetahui produk tersebut. 

Menurut (Talopod et al., 2020) Brand Image adalah pendapat konsumen pada merek 

tertentu yang didasarkan pada informasi pengalaman konsumen dengan merek tersebut. 

Pengalaman menggunakan produk tersebut akan memberikan kesan yang penting dalam 

membantu konsumen dalam mendapatkan informasi mengenai produk yang pernah 

digunakan sehingga dapat menciptakan persepsi terhadap brand tersebut. Ketika konsumen 

memiliki persepsi positif terhadap brand tersebut maka kemungkinan akan melakukan 

transaksi pembelian (Chalil et al., 2020).  

Produk dengan citra merek yang lebih kuat dapat dianggap sebagai produk yang 

memiliki kualitas dan nilai yang kuat. Oleh sebab itu persepsi kualitas dan nilai konsumen 

dapat dipengaruhi secara signifikan pada citra merek (Chalil et al., 2020). 

Menurut Keller (2013) terdapat 5(lima) dimensi utama yang dapat membentuk suatu 

brand image, yaitu: 

1. Brand Identity 

Identity (Identitas) merupakan suatu tanda pengenal yang membedakan suatu brand dengan 

brand lainnya agar konsumen lebih mudah mengenali serta mengingat brand tersebut. 

Contohnya seperti cara pemasarannya, warna, slogan, atau kemasan. 

2. Brand Personality 

Merupakan suatu karakter yang ada di dalam brand bertujuan agar konsumen dapat 

membedakan dengan brand lain. 

3. Brand Association 

Hal spesifik dalam suatu brand melalui pengalaman konsumen yang berhubungan dengan 

pikiran, perasaan emosi, konsep, objek atau gambar. 

4. Brand Attitude 

Perilaku dari suatu brand kepada konsumen dalam menyampaikan nilai- nilai yang 

dikandung dalam suatu brand. 

5.Brand Benefit 
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Keuntungan yang diberikan oleh brand kepada konsumen yang dirasakan terhadap brand 

tersebut yang tidak didapat dari brand lainnya. 

 

2.3 Satisfaction 

Menurut (Kotler & Keller, 2012) Satisfaction adalah suatu perasaan yang timbul 

ketika produk tersebut digunakan sesuai dengan ekspetasi konsumen. Kualitas adalah hal 

yang penting dalam menumbuhkan satisfaction di dalam diri konsumen. Jika suatu produk 

memiliki kualitas yang buruk atau tidak sesuai keinginan konsumen, maka akan timbul rasa 

kecewa di dalam diri konsumen terhadap produk tersebut. Namun, apabila produk tersebut 

diberikan kepada konsumen terdapat kualitas yang sesuai apa yang diharapkan pada 

konsumen maka tidak akan timbul rasa kecewa, melainkan akan setia terhadap suatu produk 

tersebut. 

Ada 6 ciri-ciri konsumen yang merasa puas terhadap suatu produk menurut (Kotler 

& Keller, 2016) yaitu: 

1. Pembelian yang dilakukan secara berulang ketika konsumen merasa puas terhadap 

produk tersebut, namun apabila konsumen memiliki rasa kecewa maka tidak akan 

membuatt konsumen melakukan pembelian secara berulang. 

2. Menyebarkan hal positif yaitu melakukan tindakan advertising secara tidak langsung 

yang dimana dapat menimbulkan rasa penasaran akan suatu produk tersebut. 

3. Kurang memperhatikan produk serta layanan pesaing, hal tersebut terjadi 

dikarenakan kesetiaan konsumen terhadap suatu produk sehingga tidak melihat lagi 

produk yang dipasarkan oleh brand lain. 

4. Konsumen mencoba product yang ditawarkan oleh perusahaan, yaitu berarti dengan 

adanya pengalaman yang baik pada product yang diberikan oleh perusahaan 

membuat konsumen berfikir rasa ingin mencoba produk lain yang ditawarkan oleh 

perusahaan agar tidak ingin mengecewakan pada perusahaan tersebut. 

5. Menawarkan ide untuk mengembangkan perusahaan serta memberikan kritik dan 

saran agar produk di persuahaan tersebut semakin maju. 

6. Biaya pelayanan yang diberikan lebih murah karena sudah rutinitas konsumen. 

  

2.4 Brand trust 

Menurut (Chalil et al., 2020) kepercayaan merek dalam konteks pemasaran diartikan 

sebagai suatu keyakinan yang dimiliki konsumen bahwa ia hanya akan mendapatkan 

manfaat yang diinginkan melalui produk tertentu daripada produk-produk pesaing yang 

ditawarkan di pasaran. 

Brand Trust menekankan terhadap suatu hubungan pelanggan dengan perusahaan, 

yaitu perusahaan memberikan tindakan-tindakan nyata baik dilakukan secara langsung atau 

tidak langsung dengan pelanggan juga memiliki tingkat kejujuran perusahaan agar dapat 

merealisasikan janjinya (Lusiah, 2018).  

Brand trust adalah kepercayaan konsumen dalam penggunaan suatu produk, ini 

menciptakan kepuasan yang dapat dirasakan oleh konsumen sehingga akan merasa 

melakukan kembali pembelian terus-menerus pada produk tersebut sehingga memicu 

timbulnya brand loyalty pada brand tersebut. Kepercayaan sangat penting bagi konsumen 

karena akan membantu mengurangi pengorbanan seperti waktu yang terbuang, energi yang 

dikeluarkan juga serta biaya atau kerugian lainnya yang dapat saja konsumen alami apabila 

memutuskan untuk memilih menggunakan suatu merek (Chalil et al., 2020). 
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2.5 Brand love 

Brand yang dicintai oleh konsumen memiliki suatu ketertarikan akan terbentuk 

suatu fondasi yang solid sehingga muncul opini yang baik terhadap brand tersebut. Hal ini 

didasarkan oleh perasaan emosional yang ada di dalam perilaku konsumen. Menurut 

penelitian dari (Dalma et al., 2019) mengatakan bahwa sifat konsumen relatif akan lebih 

pemaaf karena sudah memiliki rasa cinta terhadap brand tersebut. Cinta merek adalah ketika 

konsumen memilih merek tanpa alasan atau referensi lain yang harus dipilih walaupun ada 

yang lebih banyak lagi yang lebih dari sekedar merek untuk digunakan (Maxian et al., 2013). 

Hubungan cinta merek itu dalam dan bertahan lama sehingga merek yang dicintai tak akan 

tergantikan oleh merek yang lainnya. Konsumen akan merasa menderita jika kehilangan 

merek untuk jangka waktu yang lama (Albert & Merunka, 2013). 

 

2.6 Brand respect 

Brand Respect adalah persepsi mengenai keandalan merek, kualitas merek atau 

kepercayaan dan kehormatan keseluruhan yang dimiliki konsumen untuk nama merek 

tertentu (Shuv-Ami et al., 2018). Dalam penelitian (Montoya-Restrepo et al., 2020) 

berfokus pada keandalan layanan pada produk, maka dari itu karakteristiknya harus 

menjunjung tinggi standar kualitasnya serta kepercayaan dan reputasi merek tersebut. 

Menurut (Song et al., 2019) Respect konsumen akan muncul ketika terdapat hubungan 

emosional antara konsumen dengan produk yang disukai. Ketika konsumen telah puas 

terhadap layanan dan produk yang diberikan oleh perusahaan maka akan timbul respect 

terhadap brand tersebut. Banyak penelitian mengemukakan bahwa brand respect 

merupakan kunci terbentuknya brand loyalty. 

 

2.7 Brand loyalty 

Konsumen yang memiliki rasa setia terhadap brand sangat diperlukan agar 

perusahaan dapat bertahan, hal tersebut dikarenakan adanya loyalitas yang dilakukan 

konsumen. Loyalitas bisa dapat dimaknai sebagai suatu komitmen konsumen dalam 

melakukan pembelian secara berulang yang menunjukkan adanya ikatan konsumen dengan 

brand. Loyalitas adalah salah satu tanda bukti konsumen yang selalu menjadi kekuatan dan 

memberikan sikap positif terhadap perusahan tersebut (Lusiah, 2018). 

Brand Loyalty merupakan ukuran kesetiaan oleh konsumen pada merek tersebut, ini 

dikarenakan loyalitas merupakan suatu inti dari brand equity dan menjadikan adanya 

gagasan yang terpusat didalam pemasaran (Rangkuti, 2004). Loyalitas Merk merujuk pada 

derajat yang konsisten dan pemilihan kosumen pada merek dengan yang sama didalam 

suatu kelas produk (Julius & Limakrisna, 2016). 

 

2.8 Hubungan antar Varibel 

2.8.1 Brand Image dengan Satisfaction. 

Satisfaction dapat dikatakan sudah timbul ketika konsumen merasa bahwa produk 

pada merek tersebut sudah memenuhi indikator sebagai citra merek yang baik bagi 

konsumen. Menurut penelitian sebelumnya oleh (Wirawan & Wibawa, 2012) menjelaskan 

didalam penelitiannya bahwa ada pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 

dengan satisfaction. Menurut (Kotler & Keller, 2012) brand image adalag atribut yang dapat 

membedakan suatu brand perusahaan yang lainnya sehingga mempunyai potensi yang 

bagus untuk saftiscation pelanggan. 
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Berdasarkan penelitian (Insan Waluya et al., 2019) tentang bagaimana kualitas produk, 

brand image, dan kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi suatu keputusan pembelian, 

yang dimana pada penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan dan 

positif dari brand image terhadap satisfaction. 

H1: Brand image berpengaruh positif terhadap Satisfaction. 

  

2.8.2 Brand Image dengan Brand Trust. 

Citra merek merupakan bentuk kepercayaan konsumen yang menentukan untuk 

dapat ditunjukan bahwa citra merek yang bernilai dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen pada suatu produk (Lien et al., 2015). Pada penelitian (Song et al., 2019) 

menyimpulkan terdapat hubungan positif brand image terhadap brand trust. Jika sebuah 

brand dinyatakan bagus oleh konsumen maka akan timbul perasaan yang lebih tenang dan 

lebih percaya. Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Junus., 2021) tentang pengaruh brand 

image, satisfaction, brand trust, brand love, brand respect terhadap brand loyalty Kopi Janji 

Jiwa di Indonesia menyimpulkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap 

brand trust. 

H2: Brand image berpengaruh positif terhadap Brand trust 

 

2.8.3 Satisfaction dengan Brand Trust. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Ranaweera & Prabhu, 2003) menyatakan 

bahwa pengaruh kepuasan dan kepercayaan pada retensi pelanggan dari mulut ke mulut 

akan berdampak positif. Menurut (Şahin et al., 2013) terdapat dalam penlitiannya adanya 

pengaruh kepuasan signifikan terhadap kepercayaan merek. Dalam penelitian yang 

dilakukan oleh (Song et al., 2019) menyimpulkan bahwa satisfaction berpengaruh positif 

terhadap brand trust. 

H3: Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand trust. 

  

2.8.4 Satisfaction dengan Brand loyalty 

Kepuasan dan loyalitas pelanggan menjadi semakin penting bagi perusahaan serta 

mendapatkan manfaat financial yang akan diperoleh dari peningkatan kedua hasil ini 

didokumentasikan dengan baik. Pernyataan tersebut terdapat di dalam penelitian yang 

dilakukan oleh (Smith, 2020). Pada penelian tersebut terdapat adanya hubungan positif 

kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Pada penelitian (Olsen & Johnson, 2003) 

menemukan adanya hubungan positif antara kepuasaan dan loyalitas. 

H4: Satisfaction berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty 

 

2.8.5 Brand trust dengan Brand loyalty 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Huang, 2017) brand trust sudah dipelajari 

secara luas dalam hubungan pemasaran yaitu khususnya dalam menjembati efek terhadap 

pada tanggapan konsumen seperti dalam loyalitas merek. Jika adanya rasa aman yang 

dirasakan oleh konsumen yaitu kepercayaan pada merek, maka kosumen bisa dapat 

membelinya pada waktu yang dekat atau memiliki rasa niat beli seperti loyalitas perilaku. 

Pada penelitian oleh (Huang, 2017) menyatakan bahwasanya ada pengaruh yang signifikan 

dan positif dari brand trust terhadap brand loyalty. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Prasetya, 2016) mendeskripsikan bahwa brand trust 

berdampak terhadap kesetiaan sikap konsumen pada suatu merek. Dalam penelitiannya 

semakin tinggi tingkat brand trust maka semakin mempengaruhi brand loyalty konsumen 
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terhadap suatu merek tersebut yang dimana hasil dari penelitian tersebut menyimpulkan 

adanya brand trust berpengaruh positi terhadap brand loyalty. 

H5: Brand trust berpengaruh secara positif terhadap Brand loyalty 

 

2.8.6 Satisfaction dengan Brand loyalty di moderasi oleh Brand love 

Satisfaction adalah dipahami sebagai kognitif dan evaluasi emosional dari 

pengalaman konsumen dengan produk atau layanan (Oliver, 1999). Pada penelitian (Oliver, 

1999) loyalitas terhadap merek sebagai tanda adanya komitmen pada loyalitas untuk 

berlangganan atau membeli kembali merek tersebut dimasa depan secara konsisten, terlepas 

dari potensi pengaruh situasional juga dengan upaya pemasaran untuk mendorong peralihan 

(Lam & Shankar, 2014). Menurut penelitian (Hsu & Chen, 2018) menyatakan bahwa brand 

love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Pada penelitian yang 

dilakukan oleh (Song et al., 2019) brand love dapat menjadi mediator dalam memediasi 

hubungan satisfaction dengan brand loyalty. 

H6: Brand love memoderasi secara positif hubungan satisfaction dengan brand loyalty. 

 

2.8.7 Brand trust dengan Brand loyalty di moderasi oleh Brand love 

Kepercayaan halus dan subjektif , karena didasarkan pada keyakinan konsumen dan 

bukan pada fakta – fakta yang keras (Yannopoulou et al., 2011). Menurut (Ballester et al., 

2003) ) konsumen mempercayai merek yang mereka rasa aman dan dapat diandalkan dan 

percaya bahwa merek-merek ini bertindak sebagai yang terbaik bagi kepentingan konsumen. 

Menurut (Hegner et al., 2014) brand trust dapat meningkatkan brand loyalty. 

H7: Brand love memoderasi secara positif hubungan brand trust dengan brand loyalty. 

 

2.8.8 Satisfaction dengan Brand loyalty di moderasi oleh Brand respect 

Brand respect adalah penggabungan kepribadian, janji, dan posisi dengan merek 

yang kuat juga dapat membentuk kepercayaan, optimis, dan rasa hormat dari konsumen 

yang berdedikasi (Pieters et al., 2010). Menurut penelitian (Montoya- Restrepo et al., 2020) 

brand respect memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. 

H8: Brand respect memoderasi secara positif hubungan satisfaction dengan brand  loyalty. 

 

2.8.9 Brand trust dengan Brand loyalty di moderasi oleh Brand respect 

Menurut (Nguyen et al., 2011) brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand 

loyalty dan memotivasi pelanggan untuk menunjukan kepercayaan pelanggan pada merek 

juga memelihara hubungan yang jangka panjang (Lin et al., 2017). Pada penelitian 

sebelumnya (Song et al., 2019) bahwa brand respect dapat memoderasi secara positif 

hubungan brand trust dengan brand loyalty 

H9: Brand respect memoderasi secata positif hubungan brand trust dengan brand loyalty 

 

3. Model Penelitian 

Model konseptual dalam penelitian ini ditunjukkan melalui gambar dibawah ini. 

Pada penelitian ini mengunakan model penelitian yang mereplikasi penelitian sebelumnya 

yaitu oleh Song et al., (2019) yang diantaranya brand image, satisfaction, brand trust, brand 

love, brand respect dan brand loyalty. Restoran Siap Saji McDonald’s Indonesia sebagai 

obyek penelitian dan menggunakan 6 variabel yang sama dengan penelitian Song et al. 
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Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: (Song et al., 2019) 

 

4.METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand trust, satisfaction, 

brand love, brand respect terhadap brand loyalty. Penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive 

sampling. Jumlah pada sampel penelitian ini sebanyak 200 responden yang merupakan 

pelanggan McDonald’s yang telah berkunjung lebih dari 5(lima) kali. Data dikumpulkan 

dengan menyebarkan kuesioner melalui Google form. Teknik analisis data dilakukan 

dengan menggunakan alat PLS SEM.  

 

5. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini menggunakan dua jenis metode pengujian dengan melalui uji validitas 

serta uji reliabilitas. Didalam pengujian validitas dilakukan dalam dua tahap diantaranya, 

discriminant validity dan convergent validity. Pada Convergent Validity koefisien yang 

digunakan untuk mengukur terhadap Convergent Validity yaitu Outer Loading dan Average 

Variance Extracted (AVE). Dalam pengujian reliabilitas akan digunakan dengan 

menggunakan Composite Reliability dan Cronbach’s alpha. 

 

Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
 

Variabel Average variance extracted (AVE) Keterangan 

Brand Image 0.645 Valid 

Brand Love 0.649 Valid 

Brand Loyalty 0.642 Valid 

Brand Respect 0.727 Valid 

Brand Trust 0.663 Valid 

Satisfaction 0.617 Valid 

  
Pada tabel 1 diatas dapat dilihai bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap 

variabel telah mencapai rule of thumb yang ditulis oleh Ghozali dan Latan (2015) 

yaitu >0,50. Berdasarkan pada hasil pengolahan data tersebut maka dapat dikatakan bahwa 

validitas convergent tercapai. 
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Dalam pengujian convergent validity dapat diperoleh pada nilai outer loading. Variable 

laten atau konstruk dapat dianggap valid apabila nilai pada dari outer loading >0,70 

(Ghozali & Latan, 2015). Pada tabel 2 menunjukan hasil pada uji validitas dari nilai outer 

loading berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan program SmartPLS. 

 

Tabel 2. Nilai Outer Loading 
 

Item 

Brand 

Image 

Brand 

Love 

Brand 

Loyalty 

Brand 

Respect 

Brand 

Trust 

 
Satisfaction 

BI4 0.759      

BI5 0.828      

BI7 0.820      

BL1  0.806     

BL2  0.754     

BL3  0.780     

BL4  0.834     

BL5  0.849     

BLY5   0.705    

BLY6   0.822    

BLY7   0.860    

BLY8   0.812    

BLY9   0.798    

BR2    0.872   

BR3    0.831   

BR4    0.855   

BT1     0.792  

BT2     0.800  

BT3     0.857  

BT4     0.807  

S2      0.728 

S4      0.796 

S5      0.768 

S6      0.844 

  
 

Berdasarkan tabel 3, hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan Heterotrait-

Monotrait (HTMT) dapat dilihat nilai keseluruhan variabel berada di bawah batas ambang 

tertinggi <0.90 (Ghozali & Latan, 2015) Sehingga ini membuktikan bahwa validitas 

discriminant menggunakan perhitungan Heterotrait-Monotrait (HTMT) valid (Ghozali & 

Latan, 2015). 

 

Tabel 3. Nilai HTMT 
 

Variabel 

Brand 

Image 

Brand 

Love 

Brand 

Loyalty 

Brand 

Respect 

Brand 

Trust 

 
Satisfaction 

Brand Image       

Brand Love 0.706      

Brand Loyalty 0.560 0.821     

Brand Respect 0.679 0.854 0.765    

Brand Trust 0.713 0.822 0.757 0.794   

Satisfaction 0.723 0.851 0.636 0.861 0.770  
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