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4. ANALISA DAN PEMBAHASAN

4.1 Profil Perusahaan
4.1.1 Sejarah McDonald’s

Restoran McDonald’s pertama didirikan oleh dua d&gdara Dick &
Maurice McDonald’s pada tahun 1937 di sebelah tiknta Pasadena. Saat itu
McDonald’s hanya merupakan restomive-in yang pada saat itu berkembang
pesat. Kedua bersaudara tersebut kemudian bemtiat tebih mengembangkan
restorannya, yaitu fokus pengembangannya pada &eceppelayan yang
diharapkan akan meningkatkaolumepembelian konsumen. Konsep utama yang
diterapkan adalah kecepatan, harga terjangkawaame.

Restoran ini juga telah memiliki logo sendiri yaiflne Golden Arch
Logo ini dirancang oleh George Dexter yang merupagarancangieonsign
Logo ini memiliki warna kuning terang dan berbensgdderhana, mudah diingat
dan mencerminkan huruf “M” dari McDonald’s. Padatsidu, terjadi persaingan
ketat pada bisnidrive indan McDonald’s bersaudara mengalami kesulitamadala
berorganisasi dalam mengembangkan restoran tersebda saat itu Dick &
Maurice McDonald’s bertemu dengan Ray Kroc. Ray Kyang mendirikan
McDonald’s untuk pertama kalinya dengan melakukangembangan restoran
melalui konsepast food

Pada sekitar tahun 1995 Ray Kroc mulai menjtaichiseMcDonald’s
dan untuk pertama kalinya perusahdast fooddi San Bernandino, California
menggunakan sistefnanchise.Sistemfranchiseini muncul dalam bentuk yang
mirip dengan bentuk sekarang, yaitu sebuah rancammmamasalahan yang
disusun dengan seksama dan didokumentasikan dengkap dengan perjanjian
— perjanjian terperinci antar perusahaan, daldnmhadalah McDonald’s dengan
perusahaan yang akan bekerja sama.

Bisnis franchiseMcDonald’s ini mulai menyebar ke berbagai daeram da
negara bagian. Oleh sebab itu Kroc menerapkan guosgperasional standar
(Standart Observation Checkhaintuk pembuatahamburgerdengan spesifikasi
yang sangat ketat, yaitu lemak dibawah 19%, ber&tdunce diameter 3, 873
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inch, dan onion 0, 23 ounce Pada tahun 1961, Kroc meluncurkan program
pelatihan yang kemudian dinamakan sebdganburger universitydi restoran
yang baru di Elk Village, lllinois. Disan@anchiseedan operator dididik dengan
cara — cara ilmiah dalam menjalankan restoran yarkges dan dilatih dalam
aspek — aspek operasional McDonald’s bergpality, service, cleanlinessian
value

Hingga tahun 1960 Ray Kroc telah membuka 200 rastali seluruh
Amerika Serikat. Sedangkan pada tahun 1961, Rayg kelah membeli saham
perusahaan dari McDonald’s bersaudara dengan k&% 3.000.000, O00.
Perusahaafast foodMcDonald’s ini terus mengembangkan jarindiamchisaya
di lebih dari 60 negara. Saat ini perusahaan Mclisaersama dengan
franchisedan cabang — cabangnya telah berjumlah lebih dafl0D restoran.
McDonald’s melayani lebih dari 22 juta orang setegrinya atau sekitar 14.000
konsumen setiap menitnya. Tidak diragukan lagi akahal ini menjadikan
McDonald’s sebagai perusahaan yang bergerak dngidast foodterbesar di

dunia.

4.1.2 McDonald’s di Indonesia

Restoran McDonald’s (di Indonesia terkenal dengabutan “McD”,
dibacaMek-d) adalah rumah makan siap saji terbesar di durigafa kalinya
hadir di Indonesia pada tahun 1991 dan merupakgaradee 70 dari McDonald’s
yang ada di seluruh dunia. H. Bambang N. RachnMsg, MBA adalah warga
negara Indonesia pertama yang berhasil mendapbatdamasterfranchisedari
perusahaan McDonald’s dengan mengalahkan 13.0GngesSampai sekarang
beliau bertindak sebagai Presiden Direktur McDosdftlonesia.

Tepat pada tanggal 22 Februari 1991, restoran Mald@npertama di
Indonesia berada di Sarinah Thamrin Jakarta. Restgang beroperasi dengan
mempekerjakan 466rew dan 26 manajer. Perkembangan McDonald’s Indonesia
dalam 10 tahun ini dinilai sangat cepat. Sampai shaestoran McDonald’s di
Indonesia telah berjumlah 109 restoran, dengan glunkaryawan seluruhnya
mencapai sekitar 8000 orang yang sebagian besmalulSLTA. Setiap wilayah
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mempunyai beberapa cabang, seperti misalnya dnbsia bagian timur, tepatnya
di propinsi Jawa Timur, memiliki 11 cabang, yaitu:

McDonald’s Plaza Surabaya,

McDonald’s Plaza Tunjungan | Surabaya,

McDonald’s Plaza Tunjungan lll Surabaya,

McDonald’s Plaza Jembatan Merah Plaza Surabaya,

McDonald’s Plaza Galaxi Mall Surabaya,

McDonald’s Plaza Basuki Rahmat Surabaya,

McDonald’s Plaza Central Park Mulyosari Surabaya,

McDonald’s Plaza Raya Darmo Surabaya,

© 0 N o g b~ W DR

McDonald’s Plaza Plaza Marina Surabaya,
10. McDonald’s Plaza Graha Family Surabaya,
11. McDonald’s Plaza Mayjend Sungkono Surabaya.

4.2 Deskripsi Profil Responden

Peneliti menyebarkan sebanyak 110 kuesioner dkdingan Universitas
Kristen Petra, Food Court PTC, Food Court Tunjungtaza lll, dan Universitas
Widya Mandala. Pada tanggal 27 Oktober 2011, kunesiodisebarkan di
Universitas Kristen Petra pada pukul 12.00 — 15\0B. Kemudian pada tanggal
28 — 30 Oktober 2011, kuesioner disebarkan di Roodrt Tunjungan Plaza Il
dan Food Court PTC pada pukul 16.00 — 19.00 WIBe8e pada tabel 4.1,
kuesioner yang terakhir dibagikan di Universitagiydi Mandala pada tanggal 31
Oktober 2011, pada pukul 12.00 — 15.00 WIB. Setegponden membutuhkan
rata — rata waktu untuk mengisi kurang lebih seld@nmenit. Dalam hal ini
terdapat beberapa respoden yang mengisi kuesi@mgrad asal — asalan, tidak
jelas, dan tidak lengkap, sehingga peneliti mergeléagi dari 110 kuesioner
hingga mencapai jumlah valid 100.
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Tabel 4.1 Detail penyebaran kuesioner

Lokasi Jumlah kuesioner
Universitas Kristen Petra 20
Food Court PTC 35
Food Court TP 11l 35
Universitas Widya Mandala 20
Total 110

Setelah melakukan penyebaran kuesioner, penelitigoleh kuesioner
yang telah dijawab oleh responden untuk memastjkamah kuesioner yang

valid dan tidak valid untuk diolah lebih lanjut.

Tabel 4.2 Tingkat partisipasi Responden

Jumlah Presentase (%
Kuesioner yang disebarkan 110 100
Kuesioner yang kembali 106 96, 36
Kuesioner yang tidak Valid 6 5, 45
Kuesioner yang Valid 100 90, 91

Dengan demikian tingkat respon dari responden yugberpartisipasi
dalam penelitian ini sebanyak 90.91%. Dan dariltdb2 dapat dilihat bahwa
kuesioner yang valid berjumlah 100, oleh karen&utesioner yang valid tersebut

yang digunakan untuk diolah lebih lanjut.

Tabel 4.3 Profil Jenis Kelamin Responden

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent
Laki laki 46 46 46 46
Perempuan 54 54 54 100
Total 100 100.0 100.0

Dari Tabel 4.3 di atas terlihat bahwa respondery ymarpartisipasi dalam
penelitian ini adalah 46% responden laki — laki 84%6 responden perempuan.
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Tabel 4.4 Profil Usia Responden

Frequency| Percent Valid Percent  Cumulative Perc
17 — 25 tahun 69 69 69 69
26 — 34 tahun 19 19 19 88
35 —43 tahun 7 7 7 95
44 — 52 tahun 5 5 5 100
53 tahun ke atas 0 0 0
Total 100 100.0 100.0

Dari tabel 4.4 terlihat bahwa sebagian besar refgoryang terlibat

dalam penelitian ini berusia antara 17 — 25 tahaituysebanyak 69% dari total

100 responden. Sedangkan sisanya adalah usia &@ara34 tahun sebanyak

19%, usia antara 35 — 43 tahun sebanyak 7%, danddst 52 tahun sebanyak

5%.

Tabel 4.5 Profil Profesi Responden

Cumulative

Frequency| Percent Valid Percent Percent
Siswa / Mahasiswa 66 66 66 66
Wiraswasta 18 18 18 84
Karyawan swasta 10 10 10 94
Pegawai negri 4 4 4 98
Lain lain 2 2 2 100
Total 100 100.0 100.0

Dari tabel 4.5 menunjukan bahwa responden yangrdfep sebagai

siswa / mahasiswa adalah yang paling banyak y#&t&o6 sekalipun responden

dengan profesi yang lain juga cukup banyak yaittaswasta 18 %, karyawan

swasta 10 %, pegawai negri sebanyak 4 %, dan pekelgin — lain sebesar 2 %.
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Tabel 4.6 Partner Berkunjung Responden

Frequency| Percent Valid Perceht Cumulative Perdent
Teman 51 51 51 51
Pasangan 37 37 37 58
Keluarga 7 7 7 95
Rekan Kerja 4 4 4 99
Sendiri 1 1 1 100
Total 100 100.0 100.0

Dari tabel 4.6 di atas menunjukan bahwa respondakuhjung ke
McDonald’s ditemani oleh teman adalah yang palirmpylak yaitu 51 %.
Responden berkunjung ke McDonald’s tanpa ditemdalat yang paling sedikit

yaitu 1 %.
Tabel 4.7 Rata-rata Pengeluaran per Responden
Frequency Percen|t Valid Cumulative
Percent Percent

< Rp.100.000 77 77 77 77
Rp. 100.000-Rp.200.000 17 17 17 94
Rp. 200.000-Rp.300.000C 6 6 6 100
> Rp.300.000 0 0 0

Total 100 100.0 100.0

Dari tabel 4.7 di atas diketahui mayoritas rata-rggengeluaran
responden per orang sebesar < Rp.100.000, yaitungak 77 %.

4.3 Uji Validitas dan Reliabilitas
4.3.1 Uji Validitas

Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui apakernyataan —
pernyataan pada kuesioner benar-benar dapat meapka;n apa yang ingin
diukur. Uji validitas dapat dinyatakaralid, jika nilai koefisien korelasi (r) lebih
besar dari 0.30. Berikut adalah hasil uji validdasi masing-masing variabel.
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Tabel 4.8 Uji Validitas

Variabel Indikator Koe“S'eT‘ Keterangan
Korelasi
“McD (Mekdi)” merupakan .
sebutan umum McDonald’s. 0.670 Valid
Logo “M” dan warna kuning
Favourability of | pada logo McDonald’s mudah 0.740 Valid
Brand diingat.
Association , i
McDonald’s sebagai restoran 0.752 valid
fast food.
Ronald McDonald's sebagai .
maskot McDonald’s. 0.726 Valid
Kemas_an produk McDonald|s 0.656 valid
menarik.
Variasi burger bermacam 0.633 valid
Strenght of Brand macam.
Association iasi i ]
Variasi ice cream bermacam 0.757 valid
macam.
Ha_rga produk yang relatif 0.674 valid
terjangkau.
Paket khusus yang ditawarkan
Uniqueness of pada jam tertentu bfeakfastl 0.723 Valid
Brand menu /menu sarapan)
Association '
Big Mac merupa}kan burger 0.793 valid
andalan McDonald’s.
Produk Mc_DonaIds sesuai o 4oq valid
dengarbrand imagekonsumen.
Kepuasan Saya puas terhadapbrand .
Konsumen McDonald’s. 0.771 Valid
Saya puas dengan pelayanan .
yang diberikan McDonald’s. 0.734 Valid
Saya akan melakukan pembelian 0.691 valid
ulang.
Loyalitas Saya akan merekomendasikan :
Konsumen McDonald’s kepada orang lain. 0.805 Valid
Saya tidak mudah dipengaruhi .
untuk pindah kérandlainnya. 0.864 Valid
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Dari hasil uji validitas di atas, menunjukkan bahsemua pernyataan
tersebut dinyatakawmalid dan layak untuk digunakan dalam analisis lebilutan

karena nilai korelasi pada semua pernyataan bepaitif dan > 0.3.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan kekonsistenan alat ukuue@toner) dalam
mengukur konsep tertentu. Untuk mengukur reliaslidigunakan nilaCronbach
Alpha Jika nilaiCronbach Alphdebih besar dari 0.6, maka instrumen dikatakan
reliabel. Pengujian reliabilitas dilakukan dengantoban program SPSS 17.0.

Tabel 4.9 Uji Reliabilitas

Indikator Alpha Cronbach Keterangan
Favourability of brand association 0.677 Reliabel
Strength of brand association 0.613 Reliabel
Uniqueness of brand association 0.652 Reliabel
Kepuasan konsumen 0.640 Reliabel
Loyalitas konsumen 0.693 Reliabel

Dari hasil uji reliabilitas dari masing-masing \avel diatas semua dapat
dikatakan reliabel karena nil&ronbach’s Alpha> 0.6 sehingga layak dipakai

untuk analisis lebih lanjut.

4.4 Analisa Deskriptif

Pada bagian ini peneliti akan membahas mengenabedivariabel yang
akan dipakai dalam penelitian yafaavourability of brand association, strength of
brand association, uniqueness of brand associatik@puasan konsumen, dan
loyalitas konsumen. Berikut ini adalah kesimpulani gawaban responden untuk

tiap item pertanyaan dari masing-masing variabel:
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4.4.1 Analisa Deskriptif Variabel Brand I mage
Sebagaimana dijelaskan dalam definisi operasioagabel, variabel —
variabel yang akan dibahas dalam penelitian iniicdda

1. VariabelFavourability of Brand Association

Tabel 4.10 Hasil Tanggapan Responden Terhadapbéhria
Favourability of Brand AssociatiofX1)

Descriptive Statistic
Indikator Std.
Mean .
Deviation
“McD (Mekdi)” merupakan sebutan umum
4.57 0.53664
McDonald'’s.
Logo “M” dan warna kuning pada logo
i 4.47 0.59382
McDonald’s mudah diingat.
McDonald’s sebagai restoréast food. 451 0.52214
Ronald McDonald's sebagai maskot
4.23 0.77662
McDonald'’s.
Rata — rata Variabélavourability of Brand
o 4.45 0.60731
Association

Berdasarkan tabel 4.10 dapat dilihat bahwa “McD KiMg
merupakan sebutan umum McDonald’s mendapatkanméansebesar 4.57
dan Ronald McDonald's sebagai maskot McDonald’sdapatkan nilamean
terendah yaitu sebesar 4.23tandard deviatioryang paling besar adalah
pernyataan Ronald McDonald's sebagai maskot Mcd&Ené).77662) yang
artinya memiliki penyebaran jawaban paling tinggbathdingkan dengan
pernyataan yang lainnya. Sedangkan pernyataan Md@srsebagai restoran
fast food (0.52214) yang artinya jawaban responden terhgmapyataan
lebih bersifat homogen.
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2. VariabelStrenght of Brand Association

Tabel 4.11 Hasil Tanggapan Responden Terhadapbéhria
Strengh of Brand Associati@X?2)

Descriptive Statistic
Indikator Std.
Mean L
Deviation
Kemasan produk McDonald’s menarik. 3.58 0.78083
Variasiburgerbermacam - macam. 3.93 0.74208
Variasiice creambermacam - macam. 3.72 0.8050p
Harga produk yang relatif terjangkau. 3.62 0.735%3
Rata — rata Variab@trengh of Brand Associatiop 37.125 | 0.7658525

Berdasarkan tabel 4.11 dapat dilihat bahwa variasiger
bermacam - macam mendapatkan nilaan tertinggi sebesar 3.93 dan
kemasan produk McDonald’s menarik mendapatkan mi&anyang terendah
yaitu sebesar 3.58Standard deviationyang paling besar terdapat pada
pernyataan variasice creambermacam - macam (0.80502) yang artinya
memiliki penyebaran jawaban paling tinggi diban#eay dengan pernyataan
yang lainnya. Sedangkan pernyataan harga produ§ yeatif terjangkau
(0.73553) yang artinya jawaban responden terhadapyataan lebih bersifat
homogen.

3. VariabelUniqueness of Brand Association

Tabel 4.12 Hasil Tanggapan Responden Terhadapbéhria
Uniqueness of Brand Associati@®3)

Descriptive Statistic

Indikator —
Mean Std. Deviation
Paket khusus yang ditawarkan pada jam tertemtu
_ 4.49 0.57726
(breakfast menumhenu sarapan pagi).
Big Macmerupakaiurgerandalan cDonald’s. 4.49 0.54114
Rata — rata Variabé&Jniqueness of Brand
4.49 0.5592

Association
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Berdasarkan tabel 4.12 di atas dapat diketahui &dghaket khusus
yang ditawarkan pada jam tertenbugakfast menuenu sarapan pagi) dan
Big Mac merupakanburger andalan McDonald’s mendapatkan nitaean
yang sama sebesar 4.48tandard deviationyang paling besar adalah
pernyataan pertama (0.57726) yang artinya memjémyebaran jawaban
paling tinggi dibandingkan dengan pernyataan yamgnia. Sedangkan
pernyataan kedua (0.54114) yang artinya jawabamporeien terhadap

pernyataan lebih bersifat homogen.

4.4.2 Variabel Mediasi Kepuasan Konsumen (2)

Tabel 4.13 Hasil Tanggapan Responden Terhadapbéhria
Mediasi Kepuasan Konsumen (Z)

Descriptive Statistic
Mean Std. Deviation

Indikator

Produk McDonald’s sesuai dengarand
image konsumen.

Saya puas terhad@&mpandMcDonald’s. 3.90 0.55958
Saya puas dengan pelayanan yang diberikan
McDonald's.

3.89 0.56667

3.83 0.56951

Rata — rata variabel Kepuasan Konsumen 3.7 0.56525

Berdasarkan tabel 4.13 di atas diketahui bahwaoresgn puas terhadap
brand McDonald’s mendapatkan nilaneansebesar 3.90. Sedangkan pernyataan
responden puas dengan pelayanan yang diberikan Md@® mendapatkan nilai
mean yang terendah yaitu sebesar 3.8&Bandard deviatioryang paling besar
adalah pernyataan responden puas dengan pelayangrdiperikan McDonald’s
(0.56951) yang artinya memiliki penyebaran jawapaling tinggi dibandingkan
dengan pernyataan yang lainnya. Sedangkan perny&tua (0.55958) yang

artinya jawaban responden terhadap pernyataan belpgifat homogen.
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4.4.3 Variabel Loyalitas Konsumen (Y)

Tabel 4.14 Hasil Tanggapan Responden Terhadap

Variabel Loyalitas Konsumen (Y)

Descriptive Statistic

Indikator Mean Std. Deviation
Saya akan melakukan pembelian ulang. 3.91 0.60461
Saya akan merekomendasikdnoDonald’s
_ 3.56 0.78264
kepada orang lain.
Saya tidak mudah dipengaruhi untuk pindah Ke
_ 3.19 0.93954
brandlainnya.
Rata — rata Variabel Loyalitas Konsumen 3.5% 0.9755

Berdasarkan tabel 4.14 di atas diketahui bahwa orem akan
melakukan pembelian ulang nilanean sebesar 3.90. Sedangkan pernyataan
responden tidak mudah dipengaruhi untuk pindabrked lainnya mendapatkan
nilai meanyang terendah yaitu sebesar 3.3@&ndard deviatioryang paling besar
adalah pernyataan ketiga (0.93954) yang artinya ikérpenyebaran jawaban
paling tinggi dibandingkan dengan pernyataan yaaginja. Sedangkan
pernyataan pertama (0.60461) yang artinya jawabesponden terhadap
pernyataan lebih bersifat homogen.

4.5 Analisa Top/Bottom Two Boxes

AnalisaTop Two Boxes Bottom Two Boxigunakan untuk mengetahui
perbandingan antara dua jawaban teratas yaitu mdspoyang menjawab setuju
dan sangat setuju untuk tiap pernyataan dikategordebagailop Two Boxes
(TTB) dan yang menjawab sangat tidak setuju daaktisetuju dikategorikan
sebagaiBottom Two BoxegBTB). Berikut adalah tabel urutan jumlah nilai

frekuensi masing-masing pernyataan dari 100 respuond
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4.5.1 Deskripsi Variabel Brand I mage

Menurut Kotler (2005, pp.103-109) dan Keller (20q878) variabel
brand imagedibentuk oleh tiga dimensi variabel yakiavourability of brand
associationstrength of brand associatipmlanuniqueness of branderikut ini
akan dideskripsikan masing — masing jawaban resporthri masing-masing
dimensi variabel tersebut, selengkapnya sebaggduber
1. Deskripsi jawaban responden mengenai pertanysa Favorability of

Brand Association.

Tabel 4.15 Hasil Variabétavourability of Brand Association

Top Bottom
_ ) two | Netral| two
Variabel Indikator Boxes boxes

(%) | (%) | (%)

“McD (Mekdi)” merupakan

98 2 0
sebutan umum McDonald’s.
| Logo “M” dan warna kuning
Favourability
¢ pada logo McDonald’s mudah| 95 5 0
0
diingat.
Brand
. McDonald’s sebagai restoran
Assocition 99 1 0
fast food.
Ronald McDonald's sebagai
87 9 4

maskot McDonald’s.

Tabel di atas dapat memberikan informasi bahwa gsababesar
responden dalam penelitian ini menyatakan setungae pernyataan yang
diajukan, hal tersebut dapat dibuktikan dengan @lamya jawaban responden
yang berada paddop Two Boxes Hal tersebut menunjukkan bahwa
responden setuju bahwa McDonald’s mempunyaige yang kuat, mudah

diucapkan, mudah diingat dan melekat di benak koesu
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2.

Deskripsi jawaban responden mengenai pertangadaStrength of Brand

Association

Tabel 4.16 Hasil Variabé&trength of Brand Association

Top Bottom
Variabel Indikator Bt(\;\;%s Netral bt;\)/(zs
(%) (%) (%)
Kemasan produk McDonald’'s 54 39 7
menarik.
Strenght of | Variasiburgerbermacam - macam 73 25 2
Brand Variasiice creambermacam - 66 26 8
Association [ macam.
Harga produk yang relatif 65 26 9
terjangkau.

Tabel di atas dapat memberikan informasi bahwa gsababesar
responden dalam penelitian ini menyatakan setupgale pernyataan yang
diajukan. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan blnya jawaban
responden yang berada pa@igp Two BoxesIni menunjukkan responden
setuju bahwa McDonald’s mempunyai kemasan produkg yaenarik,
memiliki variasiburger danice creamyang bermacam — macam, dan harga
produk McDonald’s yang terjangkau.

Deskripsi jawaban responden mengenai pertanysata Uniqueness of

Brand Association

Tabel 4.17 Hasil Variabélniqueness of Brand Association

Top Bottom
Variabel Indikator two Netral | two
Boxes boxes

(%) (%) (%0)

Paket khusus yang ditawarkan
Uniguenesy pada jam tertentib(eakfast 96 4 0
of Brand | menu /menu sarapan pagi).
Association| Big Macmerupakarburger
andalan McDonald’s.
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Tabel di atas dapat memberikan informasi bahwa gsababesar
responden dalam penelitian ini menyatakan setungae pernyataan yang
diajukan. Ini dapat dibuktikan dengan banyaknyaajaan responden yang
berada paddop Two BoxesHal tersebut menunjukkan responden setuju
bahwa McDonald’s mempunyaBig Mac sebagaiburger andalan dan
McDonald’s menawarkan paket khusus yang ditawapleata jam tertentu.

4.5.2 Deskripsi Variabel Kepuasan Konsumen
Berikut ini akan dideskripsikan masing-masing jaamlesponden dari

masing-masing pertanyaan, selengkapnya sebagkuberi

Tabel 4.18 Hasil Variabel Kepuasan Konsumen

Top Bottom
Variabel Indikator two | Netral | two
Boxes boxes

(%) | (%) (%0)

Produk McDonald’s sesuai dengan

) 80 19 1
brand imagekonsumen.
Kepuasan | Saya puas terhad nd
P yap apa 81 18 1
Konsumen| McDonald’s.
Saya puas dengan pelayanan yan
yap gan pelay yang 78 20 2

diberikan McDonald’s.

Tabel di atas dapat memberikan informasi bahwa gsababesar
responden dalam penelitian ini menyatakan setujngale pernyataan yang
diajukan, hal ini dibuktikan dengan banyaknya jaaralbbesponden yang berada
pada Top Two BoxesHal tersebut menunjukkan responden setuju dars pua
denganbrand, dan pelayanan dalicDonald's sebesar 81%. Sebagian dari para
responden setuju bahwa produk McDonald’s sesuaigaterbrand image
konsumen. Selain itu yang tidak kalah penting ypdua responden juga merasa
puas dengan pelayanan yang diberikan McDonald’s.

CSI (Customer Satisfaction Indexadalah presentase responden yang

menjawab dengan skor 4 sampai 5 terhadap sejutelahpgertanyaan mengenai
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berbagai atribut yang ada dalam kepuasan. Pada/gbeam konsumen puas
denganbrand imageMcDonald’s ditunjukkan dengan presentase 81% se&baga
CSI (Customer Satisfaction Index

4.5.3 Deskripsi Variabel Loyalitas Konsumen
Berikut ini akan dideskripsikan masing-masing jaamlesponden dari

masing-masing pertanyaan, selengkapnya sebaghkiuberi

Tabel 4.19 Hasil Variabel Loyalitas Konsumen

Top Bottom
No Indikator two | Netral | two
Boxes boxes

(%) | (%) (%0)

Saya akan melakukan pembelian

79 20 1
ulang.
Loyalitas | Saya akan merekomendasikan
. 58 35 7
Konsumen | McDonald’s kepada orang lain.
Saya tidak mudah dipengaruhi untuk
39 39 22

pindah kebrandlainnya.

Tabel di atas dapat memberikan informasi bahwa gsababesar
responden dalam penelitian ini menyatakan setujngale pernyataan yang
diajukan. Hal ini dibuktikan dengan pernyataan oesien yang loyal dengan
brand McDonald’s akan melakukan pembelian ulang di McDdsadengan
presentase 79% berada pada Top Two Boxes. Selgajugsponden akan

merekomendasikan McDonald’s kepada orang lain sel&&%6.

4.6 Partial Least Square (PLS)

Analisa PLS merupakan metode analisis yang hakdatna dapat
diterapkan pada semua skala data, tidak membututdayak asumsi dan ukuran
sampel tidak harus besar. PLS selain dapat dignnagbhagai konfirmasi teori
juga dapat digunakan untuk membangun hubungan pehgn ada landasan

terorinya atau untuk pengujian proposisi. PLS menggan prograr®marfLS.
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4.6.1 Hubungan Persamaan Struktural

bire  odn
.0503 -0.288 T I\ ,;h

N z11 zl.
w21 0687 —{_ girength 076 \ o
0694 By
/

ava

®x3/1

Gambar 4.1 Bentuk Persamaan Struktural d&ferdel Path(Jalur)

0777

0.062 /
|
4/
i}
| |

0.20
i i
w11 ‘ ‘ y1.2 | 1.3 ‘

Berdasarkan Gambar 4.1 di atas hasil model stralktymng diteliti
menunjukkan pada variabéavourability of brand associatiomilai tertinggi
indikator terdapat pada Ronald Mcdonald’s sebagaskot McDonald's (X1.4)
sebesar 0.60. Pada varialsttength of brand associationilai tertinggi pada
indikator variasiice creambermacam — macam (X2.3) sebesar 0.707. Pada
variabeluniqueness of brand associatiofai tertinggi pada indikatoBig Mac
merupakanburger andalan McDonald’s (X3.2) sebesar 0.878. Padaabelr
kepuasan konsumen nilai tertinggi pada indikatondBk McDonald’s sesuai
denganbrand imageMcDonald’s (Z1.1) sebesar 0.804. Pada variabellitaga
nilai tertinggi pada indikator konsumen akan meme&ndasikan McDonald’s

pada orang lain (Y1.2) sebesar 0.863.
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Tabel 4.20Path Coefficient§Mean, Std. Deviation, T-Values, Pvalue

Original Mean Std T
Sample Of o L Pvalue Signifikansi
X Deviation | Statistic
Estimate | Subsamples|
Favourability Tidak
0.202 -0.03 0.262 0.772 0.44047915
-> Kepuasan Signifikan
Strength-> o
0.421 0.43 0.088 4.807 0.000002p Signifikan
Kepuasan
Uniqueness Tidak
0.062 0.048 0.138 0.45 0.65290547
> Kepuasan Signifikan
Favourability Tidak
) 0.176 0.003 0.23 0.765 0.44463246
-> Loyalitas Signifikan
Strength-> o
_ 0.289 0.306 0.086 3.366 0.00082137  Signifikan
Loyalitas
Uniqueness Tidak
) 0.02 -0.007 0.125 0.159 0.87373308
> Loyalitas Signifikan
Kepuasan -> o
. 0.389 0.393 0.085 4.57 0.000006 Signifikan
Loyalitas

* Dikatakan signifikan bila Pvalue 0.05, ataupun T-Statistie 1.96.

Tabel 4.21R-square

Variabel R-square
Favourability of Brand Assoaciation -
Strength of Brand Assoaciation -

Unigueness of Brand Assoaciation -
Kepuasan 0.258
Loyalitas 0.439

Dari dua tabel diatas yaitu tabel 4.20 dan 4. 2daphtkan dua persamaan :
Kepuasan = 0.20Ravourability+ 0.421Strength+ 0.062UniquenessR?

= 0.258.
Loyalitas = 0.389 Kepuasan+0.1F&vourability+0.289Strengtih0.02
Uniqueness
R2 = 0.439.
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Tabel 4.220uter Loadings

Original Mean of Std
Variabel Laten dengan Indikator| Sample o T-Statistic
: Subsamples| Deviation
Estimate
Favourability of Brand Association
X1.1 ("McD (Mekdi)® merupakan | 5g3 0.391 0.491 1.207
sebutan umum McDonald’s)
X1.2 (Logo “M” dan warna kuning
pada logo McDonald’s mudah -0.288 0.389 0.357 0.809
diingat)
X1.3 (McDonald’s sebagai restoran
fast food -0.178 0.433 0.341 0.522
X1.4 (Ronald McD’onaId s sebaga 0.601 0.402 0.509 1181
maskot McDonald'’s)
Strength of Brand Association

X2.1 (Kemasan produk
McDonald’s menarik) 0.687 0.679 0.079 8.747
X2.2 (Variasiburger bermacam - 0.694 0.698 0.085 8,178
macam)
X2.3 (Variasiice creambermacam - 0.707 0.685 0.103 6.851
macam)
X2_.4 (Harga produk yang relatif 0.615 0.602 0.124 4.939
terjangkau)

Uniqueness of Brand Association
X3.1 (Paket khusus yang
ditawarkan pada jam tertentu 0.845 0.768 0.256 3.302
(breakfast menurhenu sarapan
pagi)
X3.2 Big Macmerupakaiburger | g7g 0.791 0.279 3.146
andalan McDonald’s)

Kepuasan
Z1.1 (Produk _McDonaId S sesuai 0.804 0.806 0.059 13.701
dengarbrand imagekonsumen)
Z1.2 (Konsumen puas terhadap
brandMcDonald’s) 0.777 0.770 0.077 10.118
Z1.3 (Konsumen puas dengan
pelayanan yang diberikan 0.705 0.696 0.098 7.210
McDonald’s)
Loyalitas
Y11 (Kpnsumen akan melakukan 0.620 0.648 0.093 6.657
pembelian ulang)
Y1.2 (Konsumen akan
merekomendasikakicDonald’s 0.863 0.847 0.044 19.600
kepada orang lain)
Y1.3 (Konsumen tidak mudah
dipengaruhi untuk pindah kerand 0.848 0.836 0.052 16.393
lainnya)
54

Universitas Kristen Petra




Berdasarkan loading faktor di atas, maka indiktbr, X1.2, dan X1.3
dikeluarkan dari model, karena memiliki loading ttakkurang dari 0.50 yang
artinya tidak signifikan. Penggunaan metode inindid berdasarkan nilai
indikator paddoading faktor paling tinggi, yang didapat mewakili dari indikator
lainnya. Adapun ke lima faktor tersebut adalah gabberikut :

1. Favourability of Brand Association
Pada variabefavourability of brand associatioterdapat empat indikator
yang digunakan, yaitu : “McD (Mekdi)” merupakanbstan umum
McDonald’s (X1.1), logo “M” dan warna kuning padagb McDonald’s
mudah diingat (X1.2), McDonald’s sebagai restofast food(X1.3), dan
Ronald McDonald's sebagai maskot McDonald’s (XINM)ai loading faktor
tertinggi terdapat pada indikator Ronald McDonaldsbagai maskot
McDonald’s sebesar 0.601, yang berarti bahwa sebagisponden setuju
dengan indikator Ronald McDonald's sebagai maskdiddhald’s.

2. Strength of Brand Association
Pada variabettrength of brand associatioterdapat empat indikator yang
digunakan, yaitu : Kemasan produk McDonald’s mdndK2.1), variasi
burger bermacam — macam (X2.2), variase creambermacam - macam
(X2.3), dan harga produk yang relatif terjangka@.@¥. Nilailoadingfaktor
tertinggi terdapat pada indikator varias creambermacam - macam sebesar
0.707, yang berarti bahwa sebagian responden sigagan indikator variasi
ice creambermacam - macam.

3. Uniqueness of Brand Association
Pada variabelniqueness of brand associatiterdapat dua indikator yang
digunakan, yaitu : Paket khusus yang ditawarkarma pah tertentul{reakfast
menu /menu sarapan pagi (X3.1), dBig Mac merupakarburger andalan
McDonald’s (X3.2). Nilailoadingfaktor tertinggi terdapat pada indikat8ig
Mac merupakanburger andalan McDonald’s sebesar 0.878, yang berarti
bahwa sebagian responden setuju dengan indikasetids.

4. Kepuasan Konsumen
Pada variabel kepuasan konsumen terdapat tigaatedilyang digunakan,

yaitu: Produk McDonald's sesuai denghrand image konsumen (Z1.1),
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konsumen puas terhaddpand McDonald’s (Z1.2), dan konsumen puas
dengan pelayanan yang diberikan McDonald’s (Z1IN8)ai loading faktor
tertinggi terdapat pada indikator produk McDonsldesuai dengabrand
image konsumen sebesar 0.804, yang berarti bahwa sebaggmonden
setuju dengan indikator tersebut.

5. Loyalitas Konsumen
Pada variabel kepuasan konsumen terdapat tigaatedikyang digunakan,
yaitu: Konsumen akan melakukan pembelian ulang )Y konsumen akan
merekomendasikaMcDonald’s kepada orang lain (Y1.2), dan konsumen
tidak mudah dipengaruhi untuk pindahlk@andlainnya (Y1.3). Nilailoading
faktor tertinggi terdapat pada indikator konsumé&anamerekomendasikan
McDonald’s kepada orang lain sebesar 0.863, yamgrtbdahwa sebagian

responden setuju dengan indikator tersebut.

4.6.2 Uji Kesesuaian Model
Kesesuaian model atdbood of Fit Model seperti yang telah dijelaskan
pada bab lll, adalah menggunakan R? variabel ldégenden dengan interpretasi
yang sama dengan regre®i;Square predictive relevancatuk model struktural,
mengukur seberapa baik nilai observasi yang dikesiloleh model dan juga
estimasi parameternya. Nild® Square [ 0 menunjukkan model memiliki
predictive relevancesebaliknya jika nilaiQ Square< 0 menunjukkan model
kurang memiliki predictive relevance.PerhitunganQ Square menggunakan
rumus:
QP=1-(1-R)(1-R?)
Q*=1-(1-0.258) (1 - 0.439)
Q°=0.584
Artinya bahwa kemampuan model untuk menggambarkensamaan
struktural di atas, yaitu 58.4%, dengan kata lanya sekitar 41.6% faktor lain
yang tidak teramati untuk menggambarkan pengaiuK@simpulan model dapat

digunakan secara layak.
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4.7 Pengujian Hipotesis Penelitian

Seperti yang sudah dijelaskan pada bagian 4.4.atal tergantung
pengaruh langsung maupun tidak langsung yang #ignisecara statistik, maka
menunjukkan bahwa hipotesis penelitian H1-H7 adeayydapat diterima dan juga
yang tidak diterima, dan dapat dijelaskan pada @ildeawah ini :

Tabel 4.23 Hipotesis Pengarkhvourability, Strength, Uniqueness

terhadap Loyalitas, dengan Kepuasan sebagai Medias

Hipotesis Pernyataan Stgtlilgltlikt Pv:lu Keterangan

Terdapat pengarulfavourability
of brand association yang 0.444 :

H1 positif dari McDonald's terhadap 0.765 63 Ditolak
loyalitas konsumen.
Terdapat pengarutstrength of
brand associationyang positif 0.000 .

H2 dari  McDonald's terhadap 3366 82 Diterima
loyalitas konsumen.
Terdapat pengarulmiqueness of
brand associationyang positif 0.873 :

H3 dari  McDonald's terhadap 0.159 73 Ditolak
loyalitas konsumen.
Terdapat pengarufavourability
of brand association 0.440 :

Ha McDonald's terhadap kepuasan 0.772 47 Ditolak
konsumen.
Terdapat pengarulstrength of 0.000

H5 brand associationMcDonald's| 4.807 'OO Diterima
terhadap kepuasan konsumen
Terdapat pengarulmiqueness of 0.652

H6 brand associationMcDonald's| 0.45 '90 Ditolak
terhadap kepuasan konsumen
Kepuasan konsumen 0.000

H7 McDonald's berpengaruh 4.57 'O Diterima
terhadap loyalitas konsumen.

Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil hipotesserta penjelasannya
yaitu:

Favourability of brand associatiormemiliki pengaruh yang tidak
signifikan terhadap loyalitas konsumen, sepertadibarkan pada tabel di atas.

Hal ini berarti hipotesis Htidak dapat diterima. Jika dilihat dari nilaeanyang
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telah dijelaskan sebelumnyéavourability of brand associationmenunjukan
persepsi konsumen yang cenderung sangat baik (ragan> 4), dan kurang
bervariasi. Hal ini menunjukkan bahvi@vourability of brand associatiogang
dikomunikasikan sudah bagus, tetapi tidak memp#ngaruh terhadap loyalitas
konsumen. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumemma membedakan
brandMcDonald’s dengairandlainnya.

Strength of brand associatiomemiliki pengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas konsumen, sehingga hipotesisldppat diterima. Nilamean
dari strength of brand associatiorendah (hean< 4), namun memiliki variasi
yang relatif tinggi (0.7658525). Hasil penelitiani isesuai dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Sondoh, Omar, Wasidail, & Harun (2007)
yang mengatakan bahwa terdapat pengaruh pbsitifd imageerhadap loyalitas
konsumen. Peningkatastrength of brand associatiopada McDonald’s akan
berdampak positip atau menaikan loyalitas konsumen.

Uniqueness of brand associationemiliki pengaruh positif yang tidak
siginifikan terhadap loyalitas konsumen, sehinggeotesis H tidak dapat
diterima. Dilihat dari nilaimean yang telah dijelaskan sebelumnya, nampak
persepsi konsumen terhadap indikator variabel ukup tinggi (nean> 4), dan
memiliki variasi yang rendah (0.5592). Hal ini majukan bahwa McDonald’s
mampu mengkomunikasikan keunikan yang dimilikinyap&da konsumen
dengan baik. Pernyataan bahwa pdkegkfast menwan Big Mac merupakan
burger andalan McDonald’s mendapat kesetujuan dari koersunWalaupun
demikianuniqueness of brand associatibelum mampu memberikan pengaruh
terhadap loyalitas konsumen.

Favourability of brand associatiorterlihat memiliki pengaruh tidak
signifikan terhadap kepuasan konsumen, sehinggatdsis H tidak dapat
diterima. Seperti telah dijelaskan sebelumnya lzapersepsi konsumen terhadap
variabel ini sudah sangat baik, namun ternyataktid@emberikan kepuasan
terhadap konsumen.

Strength of brand associatiomemiliki pengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan konsumen, sehingga hipotgslagat diterima. Seperti pada

pembahasan di ataterlihat bahwastrength of brand associatiomemiliki
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pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan kawesy sehingga hipotesissH
dapat diterima. Terlihat juga bahwa kepuasan koesumerpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen, dan berarti hipotékiglapat diterima. Hal ini
sesuai dengan konsep teori yang dikemukakan oletalMi Kamakura (2001)
yang menyatakan bahwa ada hubungan positif anggraasan konsumen dengan
loyalitas konsumen (dalam Rita, Kurt, & Fuller, 30Qp.163-178).

Uniqueness of brand associatianemiliki pengaruh tidak signifikan
terhadap kepuasan konsumen, seperti yang digammbatddam tabel di atas.
Indikator uniquenessof brand associationseperti yang telah dijelaskan
sebelumnya menunjukkan pengaruh yang tidak sigmifilerhadap loyalitas, dan
juga tidak berpengaruh kepada kepuasan konsumieimgge hipotesis gtidak
dapat diterima.

Dari penjelasan yang telah dijabarkan melaluilh@sngujian hipotesis
yang telah dilakukan, maka hubungan pengaruh gignifpada penelitian ini

dapat digambarkan seperti gambar 4.2 berikut:

0.289

Gambar 4.2 Model Hubungan Pengaruh yang Signifikan

Terdapat pengaruh positif signifikastrength of brand association
terhadap loyalitas konsumen. Selain itu terdapagaeih tidak langsungtrength
of brand associatiorterhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan koesu
sebagai mediasinya. Dengan demikian pengaruh tetangth of brand

associatiorterhadap loyalitas konsumen dapat ditentukan selbegikut:

Pengaruh langsung = 0.289
Pengaruh tidak langsung = 0.10421x0389) +
Pengaruh Total = 0.453
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4.8 Pembahasan

Jika dilihat dari faktor demografis, sebagian besssponden adalah
siswa/mahasiswa berusia 17-25 tahun yang mayod@alah wanita ini,
melakukan pembelian di McDonald’s lebih banyak &ers teman. Rata-rata
pengeluaran yaitu < Rp 100.000 per setiap kunjungan

Berdasarkan analisa deskriptif yang telah dilakykdeamsumen lebih
banyak mengingat McDonald's dengan sebutan umurgaiga “McD (dibaca
Mekdi”. Selain itu, konsumen juga melakukan pendeakanan di McDonald's
karena adanya paket khusus yang ditawarkan oleh oki@D's. Sedangkan,
konsumen Surabaya kurang setuju bahwa pembelidvicBionald's dilakukan
hanya untuk membeli produk karena memiliki kemasary bervariasi.

Berdasarkan analisa faktor, ada 3 faktor baru yaempengaruhbrand
image McDonald'sYang pertama, padavourability of brand associatigryang
kedua adalabktrength of brand associatiodan yang terakhir adalamiqueness
of brand associationFaktor paling besar yang memberikan kontribudarda
membentuk brand image McDonald's terhadap loyalitas konsumen dengan
kepuasan konsumen sebagai mediasi adalah fsk&rgth of brand association.
Karakteristik strength of brand associatiopang memiliki variasi produkice
cream variasi produkburger, dan harga yang relatif terjangkau mengakibatkan
konsumen melakukan pembelian. Hal ini telah membdeperilaku konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian di restoran.

Dari faktor tersebut sesuai dengan pendapat Da@iesn, Da Salvia, &
Roper, menyatakan bahwa terdapat hubungan yan@ghktatbrand imagedapat
menyebabkan kepuasan konsumen (dalam Vinhas, &dFgr2008, pp.119-144).
Dalam hal ini strength of brand associatioyang merupakan bagian dari
pembentukbrand imageMcDonald's mempunyai pengaruh yang besar, sehingga
dapat menyebabkan konsumen puas.

Dalam penelitian ini, dapat dilihat bahwa kepuakansumen terhadap
produk McDonald’s sesuai dengdmand imagekonsumen memberikan peran
penting dalam keputusan pembelian yang berlanjpad@ loyalitas. Hal ini
sesuai dengan pengalaman konsumen yang puas demg@rbrand membuat
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konsumen menjadiloyal terhadap brand tersebut, walaupun konsumen
dihadapkan dengan pilihdmandlainnya (dalam Ratri, 2007, pp.29-31).

Dari analisalop danBottom Two Boxedapat kita lihat bahwa konsumen
puas dengamrand imageMcDonald’s dan juga konsumen tersebut yang loyal
denganbrand McDonald’s akan melakukan pembelian ulang di McDdea
memiliki nilai yang besar. Hal ini sesuai dengaoritdlittal dan Kamakura yang
menyatakan bahwa ada hubungan yang positif anggmaalsan konsumen dengan
loyalitas konsumen, dimana konsumen akan melakp&arbelian ulang terhadap
produk atau layanan, dan meningkatnya keinginasmen untuk menyarankan
produk atau layanan tersebut ke orang lain (dalaia, Rurt, & Fuller, 2008,
pp.163-178).

Sedangkan dari analisa model persamaan struktta)(dapat dilihat
bahwa strength of brand associatiomemiliki pengaruh positif signifikan.
Strength of brand associatiormkan berpengaruh terhadap loyalitas yang
dipengaruhi juga oleh kepuasan konsumen. Kepuasamsuknen sangat
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalikassumen. Hal ini dapat dilihat
dari konsumen yang puas dengan McDonald’s akankolegda pembelian ulang
(repeat purchase dan terjadinyaword of mounth(WOM) yang merupakan

bagian dari loyalitas konsumen.

61

Universitas Kristen Petra



	help: 
	back to toc: 
	ukp: 
	master index: 


