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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap 
brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru dengan perceived value dan brand trust sebagai variabel 
intervening. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Pekanbaru yang pernah melakukan 
pembelian ulang produk McDonald’s. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan teknik non probability sampling dengan menggunakan rumus Hair et al., (2021), 
sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 170 responden. Metode analisis data penelitian 
ini menggunakan metode analisis Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) 
dengan software SmartPLS versi 4.1.1.1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing 
memiliki pengaruh terhadap brand loyalty, perceived value memiliki pengaruh terhadap brand loyalty, 
brand trust memiliki pengaruh terhadap brand loyalty, social media marketing memiliki pengaruh 
terhadap perceived value, social media marketing memiliki pengaruh terhadap brand trust, perceived 
value memiliki pengaruh terhadap brand trust, social media marketing memiliki pengaruh terhadap 
brand loyalty melalui peran mediasi perceived value, social media marketing memiliki pengaruh 
terhadap brand loyalty melalui peran mediasi brand trust, dan social media marketing memiliki 
pengaruh terhadap brand loyalty melalui peran mediasi perceived value dan brand trust pada 
McDonald’s di Pekanbaru. Temuan ini memberikan implikasi penting bagi McDonald’s dalam 
merancang strategi pemasaran social media yang lebih efektif. Kesimpulan dalam penelitian ini adalah 
bahwa pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty tidak dapat diabaikan, serta perceived 
value dan brand trust berperan penting dalam meningkatkan pengaruh antara social media marketing 
terhadap brand loyalty. 
Kata Kunci: Social Media Marketing, Perceived Value, Brand Trust, Brand Loyalty 
 

Abstract 
This research was conducted with the aim of finding out the the influence of social media marketing on 
brand loyalty at mcdonald’s in pekanbaru with perceived value and brand trust as intervening variables. 
The population in this study comprises residents of Pekanbaru City, who have made repeat purchases of 
McDonald’s products. The sampling method employed is non-probability sampling, and the sample size 
was determined using the formula proposed by Hair et al., (2021), resulting in a total of 170 respondents. 
The data analysis method used in this research is Partial Least Square-Structural Equation Modelling 
(PLS-SEM) with the SmartPLS sofware version 4.1.1.1. The findings indicate that social media marketing 
has a significant effect on brand loyalty, perceived value has a significant effect on brand loyalty, and 
brand trust also significantly affects brand loyalty. Furthermore, social media marketing influences 
perceived value and brand trust, while perceived value also impacts brand trust. Social media marketing 
affect brand loyalty through the mediating roles of perceived value and brand trust, both individually and 
jointly. These findings provide important implications for McDonald’s in designing more effective social 
media marketing strategies. The study concludes that the influence of social media marketing on brand 
loyalty cannot be overlooked, and that perceived value and brand trust play critical roles in enhancing 
the impact of social media marketing on brand loyalty. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan zaman membuat segala sesuatu berjalan menjadi lebih mudah, termasuk 

dalam bidang perdagangan yang menawarkan produk investasi seperti franchise atau 
waralaba. Franchise atau waralaba adalah suatu sistem usaha yang didasarkan atas 
kesepakatan bersama yang mana pihak lain mendapatkan izin untuk pemakaian merek, 
produk, serta sistem operasionalnya. Salah satu franchise atau waralaba yang terkenal di 
dunia yaitu McDonald’s. McDonald’s merupakan perusahaan yang bergerak di industri fast 
food restaurant yang menawarkan produk berupa makanan dan minuman siap saji dengan 
produk unggulannya berupa burger yang di beri nama “Bigmac”. Restoran cepat saji ini 
berdiri pada tahun 1955 di San Bernardino, California, Amerika Serikat. Pertumbuhan bisnis 
yang cepat dan ditunjang dengan keadaan pasar yang sangat kompetitif membuat McDonald’s 
melakukan beberapa upaya untuk dapat bersaing secara kompetitif di industri fast food 
restaurant. Untuk dapat bersaing secara kompetitif tersebut, McDonald’s melakukan ekspansi 
bisnis untuk menjangkau pangsa pasar yang lebih luas. Pada tahun 2022, tercatat bahwa 
McDonald’s memiliki sekitar 40,3 ribu restoran yang tersebar di 115 negara dengan Amerika 
Serikat menjadi negara dengan restoran McDonald’s terbanyak yakni sekitar 13.444 restoran. 
Dengan banyaknya jumlah unit restoran McDonald’s tersebut membuktikan kesuksesan 
McDonald’s dalam menguasai pasar di dunia. Kesuksesan lain yang di alami oleh McDonald’s 
tercermin dalam nilai kapitaliasasi pasar tahun 2021 sebagai berikut: 

 
Gambar 1. Data Nilai Kapitalisasi Pasar Jaringan Restoran 

Sumber: Databoks, 2021 
 

Berdasarkan data di atas, McDonald’s merupakan jaringan bisnis restoran dengan nilai 
kapitalisasi terbesar pada tahun 2021 dengan nilai kapitaliasasi pasar mencapai US$ 192,12 
milliar. Selain tercermin dalam nilai kapitalisasi pasar yang besar tersebut, kesuksesan 
McDonald’s sebagai restoran cepat saji juga tercermin dalam tingginya tingkat pendapatan 
yang berhasil didapatkannya sebagaimana yang tercermin dalam data tingkat penjualan 
McDonald’s di bawah ini. 

 
Gambar 2. Data Penjualan McDonald’s 2021-2023 
Sumber: Databoks, 2021 dan Mcdonald’s.com, 2024 

 

Dikutip dari data diatas, pendapatan McDonald’s dalam kurun waktu 2021 hingga 2023 
cenderung fluktuatif dengan tren pendapatan yang merangkak naik. Data diatas juga 
menunjukkan bahwa McDonald’s mampu bertahan dan menaikkan kembali total penjualan 
yang menurun di akhir Kuartal IV 2021. Tingginya tingkat pendapatan yang mampu 
dicatatkan oleh McDonald’s tersebut menunjukkan tingginya tingkat daya beli masyarakat 
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terhadap produk McDonald’s yang selanjutnya mengindikasikan bahwa konsumen 
McDonald’s memiliki tingkat loyalitas tertentu terhadap merek ini. Menurut Firmansyah 
(2019), Brand loyalty merupakan suatu keadaan dimana konsumen memiliki kesan dan 
tindakan yang positif terhadap suatu merek, memiliki komitmen terhadap merek tersebut, 
dan bermaksud untuk melanjutkan intensitas pembeliannya dimasa mendatang. Brand loyalty 
dapat dikatakan juga sebagai suatu ikatan yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek 
yang membuat mereka akan selalu memilih merek tersebut dibandingkan dengan merek lain. 
Untuk mempertahankan kesetiaan konsumen terhadap produknya tersebut, perusahaan akan 
memfokuskan pada peningkatan dan penguatan brand loyalty. Berdasarkan penelitian-
penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu dan didasarkan pada fenomena yang 
terdapat dalam penelitian ini, terdapat beberapa hal yang dapat mempengaruhi brand loyalty 
yaitu social media marketing, perceived value, dan brand trust. Hal-hal tersebut tentunya harus 
menjadi focus perusahaan dalam usaha peningkatan brand loyalty. 

Perceived value atau nilai yang dirasakan merupakan hasil dari perbandingan yang 
diciptakan oleh konsumen antara hasil yang didapatkan dengan upaya yang dilakukan untuk 
mendapatkannya (Pratiwi et al., 2021). Perceived value merupakan hal yang patut 
diperhatikan oleh perusahaan, hal tersebut dikarenakan menurut Pratiwi et al., (2021), 
Perceived value mampu memberikan pengaruh terhadap brand loyalty atas suatu produk. 
Apabila perceived value yang dirasakan oleh konsumen tersebut sesuai dengan pengharapan 
konsumen, maka nilai tersebut akan menghasilkan suatu kepercayaan merek (brand trust) 
(Purba dan Marpaung, 2022). Brand trust, merupakan suatu kepercayaan yang diberikan 
kosumen terhadap suatu merek yang selanjutnya akan memberikan rasa kepuasan dan 
harapan yang bersifat positif. Menurut Sohail et al., (2019), menyatakan bahwa brand trust 
memengaruhi brand loyalty secara positif. Brand trust juga dapat berperan memediasi antara 
social media marketing dan brand loyalty. Hal tersebut didasarkan oleh penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh (Ebrahim, 2019) yang menyatakan bahwa brand trust mampu 
memberikan pengaruh secara tidak langsung terhadap brand loyalty melalui social media 
marketing. Selain memberikan pengaruh secara tidak langsung terhadap social media 
marketing dan brand loyalty, brand trust juga mampu memberikan pengaruh sebagai mediasi 
antara perceived value dan juga brand loyalty. Menurut Pratiwi et al., (2021), Brand trust 
sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap perceived value 
dan secara langsung memiliki pengaruh terhadap brand loyalty. Berdasarkan hal tersebut, 
dapat dikatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh secara langsung dan tidak langsung 
terhadap brand loyalty. 

Social media marketing atau biasa disebut sebagai pemasaran melalui social media 
merupakan suatu fitur yang digunakan untuk melakukan promosi yang diharapkan nantinya 
dapat meningkatkan jumlah pembelian suatu produk. Menurut Ibrahim (2021), informasi 
ataupun pemasaran yang secara tidak langsung tersebar ke social media akan mempengaruhi 
brand loyalty dari suatu produk. Pernyataan tersebut juga didukung oleh hasil peneliti lain 
yang berpendapat serupa bahwa oleh social media marketing memiliki pengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Nugraha dan Soepatini, 2024). Berdasarkan hal 
tersebut, dapat dikatakan bahwa social media marketing secara positif memiliki pengaruh 
terhadap brand loyalty. Namun berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Lestari, 
2022), yang mana hasil penelitian tersebut mengungkapkan bahwa social media marketing 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil dari dua 
penelitian tersebut, diketahui bahwa terdapat inkonsistensi terhadap hasil penelitian yang 
berkaitan dengan topik ini. Dalam dunia bisnis yang sangat kompetitif, branding suatu merek 
merupakan suatu aspek yang sangat substansial untuk dapat menentukan keputusan 
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pembelian konsumen. Hal tersebut menjadi fokus utama suatu perusahaan untuk 
menciptakan branding merek yang baik, sehingga dapat menarik minat konsumen untuk terus 
melakukan pembelian yang selanjutnya diharapkan mampu menciptakan brand loyalty suatu 
produk. Berdasarkan penjelasan-penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa McDonald’s 
perlu mengintegrasikan segala faktor yang dapat mempengaruhi seperti social media 
marketing, perceived value, dan brand trust untuk dapat meningkatkan brand loyalty. 

Di Indonesia, McDonald’s tersebar pada 314 titik yang terletak di seluruh Indonesia. 
Banyaknya jumlah persebaran outlet yang dimiliki oleh McDonald’s tersebut menandakan 
keberhasilan McDonald’s dalam menjangkau pangsa pasar di Indonesia. Di Pekanbaru sendiri, 
McDonald’s memliki 4 outlet yang tersebar di Jalan Jendral Sudirman No. 177 Pekanbaru, 
Jalan Soekarno Hatta, Jalan HR. Soebrantas, dan Simpang Tiga Jalan Jendral Sudirman. 
Berdasarkan pada data laporan tingkat pendapatannya, McDonald melaporkan bahwa 
franchise restoran cepat saji ini mengalami penurunan penjualan pada kuartal ke IV tahun 
2023. Penurunan penjualan ini diakibatkan adanya seruan untuk memboikot produk-produk 
yang mendukung ataupun berafiliasi dengan Israel. Seruan untuk memboikot produk 
McDonald’s ini muncul setelah McDonald’s cabang Israel mengumumkan bahwa pihaknya 
telah mendonasikan sekitar 4.000 makanan per hari kepada Pasukan Pertahanan Israel (IDF), 
rumah sakit, serta memberikan potongan harga sebesar 50% khusus bagi anggota Pasukan 
Pertahanan Israel (IDF).  

Dampak yang ditimbulkan akibat adanya seruan boikot pada produk McDonald’s 
tersebut menyebabkan banyak unit restoran McDonald’s mengalami penurunan penjualan. Di 
kutip berdasarkan CNBC Indonesia dalam laporan Reuters, di Mesir, data penjualan 
McDonalds pada bulan Oktober dan November 2023 mengalami penurunan yang sangat 
signifikan yakni sebanyak 70% dibandingkan pada bulan yang sama di tahun 2022 dan data 
permintaan pasokan McDonald’s turun sebanyak 50%. Di negara lain, seperti Yordania, 
Maroko dan Kuwait City, semenjak seruan boikot dilayangkan restoran cepat saji McDonald’s 
tersebut hanya memiliki sedikit pembeli dan restoran tersebut hampir kosong. Dampak 
boikot yang dilakukan terhadap McDonald’s tidak hanya dilakukan di negara-negara Timur 
Tengah, namun boikot produk McDonald’s juga dilakukan di negara-negara muslim seperti 
Indonesia, Malaysia, dan Perancis. CEO McD, Chris Kemczinski, mengatakan bahwa seruan 
terhadap boikot tersebut menyebabkan penurunan daya beli konsumen terhadap produk-
produk McDonald’s yang selanjutnya mengakibatkan terjadinya penurunan penjualan seperti 
di Indonesia. Penurunan pendapatan McDonald’s tersebut menjadi salah satu hal yang 
membuktikan bahwa gerakan boikot yang dilakukan oleh konsumen mampu memberikan 
dampak secara langsung terhadap penjualan McDonald’s. Data penurunan total pendapatan 
McDonald’s dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 

 
Gambar 3. Data Total Penjualan McDonald’s 2023-2024 

Sumber: McDonald’s.com 
 

Turunnya total penjualan McDonald’s tersebut diakibatkan oleh sentimen negatif yang 
dipersepsikan oleh konsumen McDonald’s akibat dari dukungan yang diberikan oleh 
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McDonald’s kepada Israel. Sentimen negatif ini dibentuk dan dipengaruhi oleh pemberitaan 
yang terjadi di sosial media yang menimbulkan asumsi bahwa McDonald’s memiliki perceived 
value yang rendah dibandingkan dengan produk pesaing yang tidak mendukung gerakan 
genocide yang dilakukan oleh Israel terhadap Palestina. Sentimen negatif tersebut juga 
menyebabkan turunnya tingkat kepercayaan (trust) terhadap merek dengan ditandai oleh 
sikap konsumen yang tidak mau membeli produk-produk yang mendukung Israel seperti 
McDonald’s. Sebagai penguatan terhadap pernyataan tersebut, peneliti telah melakukan 
survei pendahuluan yang diharapkan mampu untuk menjadi informasi awal yang dapat 
memperkuat argumen peneliti. Data hasil survei pendahuluan tersebut dijabarkan dalam 
tabel 1. berikut.  

 
Tabel 1. Survei Pendahuluan 

No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
Jumlah 

Responden 

1 
Saya merasa McDonald’s memiliki persepsi nilai 

(perceived value) yang baik 
51,6% 

(16 orang) 
48,4% 

(15 orang) 
31 Responden 

2 
Saya memiliki kepercayaan terhadap 

McDonald’s 
19,4% 

(6 orang) 
80,6% 

(25 orang) 
31 Responden 

3 
Saya merasa social media marketing McDonald’s 

menyajikan hal yang menarik 
48,4% 

(15 orang) 
51,6% 

(16 orang) 
31 Responden 

4 Saya memiliki loyalitas terhadap McDonald’s 
6,5% 

(2 orang) 
93,5% 

(29 orang) 
31 Responden 

Sumber: Data olahan peneliti, 2024 
 

Survey pendahuluan tersebut dilakukan dengan cara menyebarkan google form kepada 
masyarakat di Pekanbaru dengan memberikan pernyataan yang mengarah pada fokus 
penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti. Survei pendahuluan ini dilakukan dengan 
menggunakan sampel sebanyak 31 responden yang mana keseluruhan responden pernah 
melakukan pembelian produk McDonald’s sebelumnya. Berdasarkan hasil survei diatas, data 
menunjukkan bahwa hanya sebagian kecil responden yang memiliki loyalitas terhadap 
McDonald yakni sebanyak 2 orang responden dan 29 orang responden menjawab bahwa 
mereka tidak memiliki loyalitas terhadap McDonald’s. Selanjutnya sebagai acuan yang dapat 
memperkuat argumen peneliti, peneliti melakukan survei pendahuluan lanjutan yang 
ditujukan untuk mengidentifikasi penurunan loyalitas pada konsumen McDonald’s di 
Pekanbaru. Data hasil identifikasi tersebut di rangkum dalam tabel 2. berikut. 

 

Tabel 2. Survei Pendahuluan Lanjutan 

No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
Jumlah 

Responden 

1 
Saya pernah membeli produk McDonald’s 

paling sedikit 2 kali 
80,6% 

(25 orang) 
19,4% 

(6 orang) 
31 Responden 

2 
Saya tidak pernah membeli produk McDonald’s 

dalam beberapa bulan terakhir 
93,5% 

(29 orang) 
6,5% 

(2 orang) 
31 Responden 

3 
Boikot menjadi salah satu alasan saya tidak 

membeli produk McDonald’s 
83,8% 

(26 orang) 
16,12% 

(5 orang) 
31 Responden 

Sumber: Data olahan peneliti, 2024 
 

Data diatas menunjukkan adanya tren penurunan loyalitas konsumen McDonald’s yang 
dilihat berdasarkan pada tingkat pembelian produk McDonald’s di Pekanbaru. Berdasarkan 
data tersebut, dikatakan bahwa sebagian besar responden setuju bahwa boikot merupakan 
salah satu alasan yang menyebabkan mereka untuk tidak lagi membeli produk-produk 
McDonald’s. Perilaku konsumen McDonald’s di Pekanbaru tersebut menjadi salah satu alasan 
yang membuat peneliti tertarik untuk meneliti terkait dengan topik tersebut. Bidang bisnis 
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yang semakin kompetitif mengakibatkan strategi pemasaran melalui social media menjadi 
salah satu strategi yang efektif serta efisien yang dapat diterapkan saat ini (Jusuf, 2023). 
Pengembangan strategi pemasaran yang efektif dan efisien tersebut menjadi kunci utama bagi 
perusahaan dalam menghadapi tantangan bisnis yang terus berubah dan persaingan yang 
terus meningkat. Dalam perkembangan strategi pemasarannya, saat ini muncul buzz 
marketing atau sering disebut dengan buzzer. Dalam konteks bisnis digital, istilah buzzer 
mengacu pada konsep buzz marketing, yaitu aktivitas atau kegiatan pemasaran suatu produk 
pada saluran media komunikasi untuk menciptakan gangguan (Arianto, 2020). Menurut Jusuf 
(2023), Buzz marketing adalah teknik pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan "buzz" 
atau rasa ingin tahu yang besar di kalangan konsumen terhadap suatu produk atau merek. 
Tujuan utamanya adalah agar perbincangan tentang produk atau merek tersebut menyebar 
seperti virus di antara masyarakat. Dengan menciptakan kegembiraan, kejutan, atau 
kontroversi, pemasar mencoba menarik perhatian audiens potensial dan membuat mereka 
ingin berbagi informasi dengan orang lain. Melalui interaksi yang lebih organik dan 
rekomendasi dari pengguna lain, buzz marketing memungkinkan perusahaan membangun 
hubungan emosional yang kuat dengan konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 
kesadaran merek, keterlibatan konsumen, dan akhirnya penjualan. Dengan demikian, 
penerapan strategi buzz marketing terbukti efektif dalam membantu perusahaan mencapai 
keberhasilan dalam pemasaran dan penjualan di tengah persaingan yang ketat di era digital 
(Jusuf, 2023). 

Dalam menyikapi terkait isu boikot, transparansi dan komunikasi terbuka menjadi salah 
satu usaha McDonald’s dalam mengurangi serta mengatasi dampak dari isu boikot tersebut. 
Melalui Instagram sebagai saluran media sosialnya, McDonald’s Indonesia memberikan 
sebuah informasi berupa klarifikasi yang menunjukkan bahwa tidak ada keterpautan seluruh 
kegiatan operasional McDonald’s Indonesia dengan McDonald’s negara lain terutama 
McDonald’s Israel yang telah mendukung gerakan genosida. Hal lain tercermin dalam 
tindakan tanggung jawab sosial perusahaan atau Corporate Social Responsibility (CSR). 
McDonald’s Indonesia menunjukkan komitmennya terhadap tanggung jawab sosial 
perusahaan dengan melakukan berbagai inisiatif untuk membantu mengakhiri genosida. 
Perusahaan bekerja sama dengan lembaga pemerintah, komunitas lokal, dan organisasi 
nirlaba untuk membantu korban dan meningkatkan kesadaran akan hak asasi manusia. 
Kolaborasi ini membantu perusahaan dalam memperluas jangkauan pesan dan memperkuat 
legitimasi tindakan krisis. Berdasarkan uraian diatas, ditunjang oleh penelitian terdahulu 
serta survei pendahuluan yang telah dilakukan, menurut peneliti akan sangat penting untuk 
membahas mengenai brand loyalty terutama dikaitkan dengan fenomena yang terjadi saat ini 
yaitu boikot. Penelitian ini akan berfokus pada peningkatan brand loyalty McDonald’s melalui 
social media marketing dengan di mediasi oleh perceived value dan brand trust pada 
McDonald’s setelah tersebarnya isu pemboikotan produk tersebut. Meskipun topik mengenai 
brand loyalty sudah banyak dibahas di penelitian terdahulu, namun penelitian yang menguji 
variabel mediasi (intervening) perceived value dan brand trust dengan brand loyalty masih 
relatif sedikit. Oleh karena itu, penelitian ini akan mengembangkan ruang lingkup penelitian 
sebelumnya yaitu menghubungkan mengenai fenomena boikot dengan brand loyalty pada 
produk McDonald’s sehingga penelitian ini akan menguji terkait “Pengaruh Social Media 
Marketing terhadap Brand Loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru dengan Perceived Value dan 
Brand Trust sebagai variabel intervening”. 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah, maka permasalahan yang akan 
diangkat dalam penelitian ini adalah: Bagaimana pengaruh social media marketing terhadap 
brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru? Bagaimana pengaruh perceived value terhadap 
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brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru? Bagaimana pengaruh brand trust terhadap 
brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru? Bagaimana pengaruh social media marketing 
terhadap perceived value pada McDonald’s di Pekanbaru? Bagaimana pengaruh social media 
marketing terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru? Bagaimana pengaruh 
perceived value terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru? Bagaimana peran 
perceived value dalam memediasi (intervening) pengaruh social media marketing terhadap 
brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru? Bagaimana peran brand trust dalam memediasi 
(intervening) pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty pada McDonald’s di 
Pekanbaru? Bagaimana peran perceived value dan brand trust dalam memediasi (intervening) 
pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru? 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
tujuan penelitian ini adalah: Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap 
brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Untuk mengetahui pengaruh perceived value 
terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Untuk mengetahui pengaruh brand 
trust terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Untuk mengetahui pengaruh 
social media marketing terhadap perceived value pada McDonald’s di Pekanbaru. Untuk 
mengetahui pengaruh social media marketing terhadap brand trust pada McDonald’s di 
Pekanbaru. Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap brand trust pada 
McDonald’s di Pekanbaru. Untuk mengetahui peran perceived value dalam memediasi 
(intervening) pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty pada McDonald’s di 
Pekanbaru. Untuk mengetahui peran brand trust dalam memediasi (intervening) pengaruh 
social media marketing terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Untuk 
mengetahui peran perceived value dan brand trust dalam memediasi (intervening) pengaruh 
social media marketing terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru.  
 

Pengembangan Hipotesis  
Di zaman dengan persebaran informasi yang sangat mudah saat ini, media sosial telah 

menjadi bagian yang tidak terpisahkan dalam kehidupan sehari-hari. Media sosial menjadi 
saluran komunikasi dimana konsumen mencerminkan kebiasaan konsumsi, preferensi, 
pendapat, ataupun pengalaman antar sesamanya. Social media sebagai saluran pemasaran 
merupakan sumber yang sangat penting dalam upaya mempromosikan produk ataupun 
layanan perusahaan (Hanaysha et al., 2021). Pemasaran media sosial juga mewakili platform 
komunikasi pemasaran penting yang memberikan pengaruh positif terhadap brand loyalty 
(Hanaysha et al., 2021; Ibrahim, 2021; dan Yen dan Fahlevi, 2022). Sejalan dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu tersebut, maka praduga atau hipotesis yang 
diajukan oleh peneliti adalah: H1: Social media marketing berpengaruh terhadap brand loyaty 

Menurut Kottler dan Keller (2020), Perceived value atau nilai yang dipersepsikan adalah 
hasil yang didasarkan atas apa yang didapatkan dengan apa yang diberikannya. Dalam 
persaingan bisnis yang sangat ketat dan dengan ditunjang dengan era yang memudahkan kita 
dalam mencari infomasi ini, social media marketing atau pemasaran sosial media menjadi 
jembatan yang mempengaruhi atas nilai yang dipersepsikan oleh pelanggan. Ketika nilai suatu 
produk memenuhi atau melampaui harapan pelanggan, maka pembelian produk tersebut 
dipandang sebagai pembelian yang layak dan akan menghasilkan peningkatan nilai loyalitas. 
Semakin banyak nilai yang dirasakan pengguna terhadap produk maka akan semakin tinggi 
tingkat kepercayaan konsumen dan akan menghasilkan loyalitas pengguna terhadap merek 
tersebut (Purba dan Marpaung, 2022). Pernyataan tersebut sejalan dengan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh (Pratiwi et al., 2021) yang menunjukkan bahwa perceived value memiliki 
pengaruh yang positif terhadap brand trust dan brand loyalty. Penelitian lain juga menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh positif antara perceived value dan brand loyalty (Devi dan Yasa, 
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2021; Pratiwi et al., 2021). Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti 
terdahulu tersebut, maka praduga atau hipotesis yang diajukan oleh peneliti adalah: H2: 
Perceived value berpengaruh terhadap brand loyaty. 

Kepercayaan merupakan hal yang sangat penting dalam sebuah bisnis. Kepercayaan 
juga menjadi salah satu faktor kunci untuk menjaga dan membangun hubungan jangan 
panjang dengan konsumen. Kepercayaan konsumen tersebut dapat diciptakan melalui social 
media marketing (Ebrahim, 2019). Kepercayaan kuat yang dimiliki oleh konsumen terhadap 
sebuah produk tersebut akan menghasilkan suatu loyalitas merek atau brand loyalty. Brand 
trust diartikan sebagai kesediaan konsumen untuk mengandalkan merek dalam menghadapi 
resiko ekspektasi atau ekspektasi bahwa merek tersebut akan memberikan hasil yang positif 
selain itu brand trust juga akan berimplikasi pada brand loyalty (Adha dan Utami, 2021). 
Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian terdahulu yang mengungkapkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif antara Brand Trust terhadap brand loyalty (Bozbay dan Baslar, 
2020; Cuong, 2020; Adha dan Utami, 2021; Marliawati dan Cahyaningdyah, 2020). Peneliti 
lain juga berpendapat bahwa brand trust dan social media marketing memiliki pengaruh yang 
positif terhadap brand loyalty (Puspaningrum, 2020; Haudi et al., 2022; Ibrahim et al., 2021; 
Sohail et al., 2020; Ebrahim, 2019). Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti terdahulu tersebut, maka praduga atau hipotesis yang diajukan oleh peneliti adalah: 
H3: Brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty. 

Berdasarkan hasil penelitian Wahyudi & Parahiyanti (2021), menunjukkan bahwa 
variabel social media marketing berpengaruh terhadap perceived value. Begitu juga hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi et al., (2023), menunjukkan bahwa social media 
marketing secara langsung berpengaruh terhadap perceived value. Sejalan dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu tersebut, maka praduga atau hipotesis yang 
diajukan oleh peneliti adalah: H4: Social media marketing berpengaruh terhadap perceived 
value. Berdasarkan hasil penelitian Haudi et al., (2022), menunjukkan bahwa variabel social 
media marketing berpengaruh terhadap brand trust. Begitu juga hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Ibrahim et al., (2021), menunjukkan bahwa social media marketing secara 
langsung berpengaruh terhadap brand trust. Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh peneliti terdahulu tersebut, maka praduga atau hipotesis yang diajukan oleh peneliti 
adalah: H5: Social media marketing berpengaruh terhadap brand trust. 

Berdasarkan hasil penelitian Pratiwi et al., (2021), menunjukkan bahwa variabel 
perceived value berpengaruh terhadap brand trust. Begitu juga hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Oktaviani et al., (2024), menunjukkan bahwa perceived value secara langsung 
berpengaruh terhadap brand trust. Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti terdahulu tersebut, maka praduga atau hipotesis yang diajukan oleh peneliti adalah: 
H6: Perceived value berpengaruh terhadap brand trust. Berdasarkan hasil penelitian Nguyen 
et al., (2024), menunjukkan bahwa variabel social media marketing berpengaruh terhadap 
brand loyalty melalui peran mediasi perceived value. Hal ini juga sesuai dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Wang & Kim (2017), menunjukkan bahwa perceived value 
berpengaruh dalam memediasi pengaruh antara social media marketing terhadap brand 
loyalty. Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu tersebut, maka 
praduga atau hipotesis yang diajukan oleh peneliti adalah: H7: Perceived value berpengaruh 
dalam memediasi pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil 
penelitian Puspaningrum (2020), menunjukkan bahwa variabel social media marketing 
berpengaruh terhadap brand loyalty melalui peran mediasi brand trust. Hal ini juga sesuai 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Dewi & Wardana (2023), menunjukkan bahwa 
brand trust berpengaruh dalam memediasi pengaruh antara social media marketing terhadap 
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brand loyalty. Sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu tersebut, 
maka praduga atau hipotesis yang diajukan oleh peneliti adalah: H8: Brand trust berpengaruh 
dalam memediasi pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil 
penelitian Hassan dan Rahman (2021), menunjukkan bahwa variabel social media marketing 
berpengaruh terhadap brand loyalty melalui peran mediasi perceived value dan brand trust. 
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Hussain et al., (2020), yang 
menunjukkan bahwa perceived value dan brand trust berpengaruh dalam memediasi 
pengaruh antara Social media marketing terhadap brand loyalty. Sejalan dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu tersebut, maka praduga atau hipotesis yang 
diajukan oleh peneliti adalah: H9: Perceived value dan brand trust berpengaruh dalam 
memediasi pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty. 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini akan dilaksanakan di Kota Pekanbaru dengan subjek penelitian yaitu 

konsumen McDonald’s yang ada di kota Pekanbaru. Penelitian ini dilakukan setelah 
mendapatkan persetujuan penelitian dan akan dilaksanakan selama kurang lebih 1 semester 
atau selama 6 bulan. Populasi adalah seluruh subjek atau objek yang akan diteliti. Menurut 
Wijayanto et al., (2024), populasi merupakan sekelompok individu atau objek yang memiliki 
karakteristik yang menjadi fokus dalam penelitian. Sedangkan menurut Hikmawati (2020), 
populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari subjek atau objek yang mempunyai 
kuantitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian diambil kesimpulannya. Jadi, berdasarkan pengertian mengenai populasi diatas, 
dapat disimpulkan bahwa populasi merupakan sekelompok subjek atau objek yang memiliki 
karakteristik tertentu yang menjadi fokus penellitian. Pada penelitian ini, yang menjadi 
populasi ialah konsumen McDonald’s yang pernah membeli produk McDonald’s yang ada di 
Pekanbaru. Sampel adalah sebagian dari populasi yang akan diteliti yang mampu 
mereprensentasikan keseluruhan dari populasi (Wijayanto et al., 2024). Sampel yang baik 
ialah sampel yang dapat mewakili sebanyak mungkin karakteristik populasinya (Hikmawati, 
2020). Dalam pengambilan sampel diperlukan teknik pengambilan sampel (teknik sampling). 
Pada dasarnya teknik sampling terbagi menjadi dua yaitu Probability Sampling dan 
Nonprobability Sampling. Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah teknik pengambilan sampel Nonprobability Sampling. Teknik ini merupakan cara 
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur 
atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Metode pengambilan sampel yang 
digunakan adalah metode Purposive Sampling. Teknik Purposive Sampling dilakukan dengan 
cara mengambil subjek bukan didasarkan atas pendidikan, random, atau daerah namun 
didasarkan atas adanya tujuan tertentu. Sampel dalam penelitian ini sebesar 170 sampel atau 
responden. 

Jenis data yang diperoleh penulis terdiri atas data kualitatif dan data kuantitatif. Data 
kualitatif yaitu data yang diperoleh berupa keterangan-keterangan ataupun informasi yang 
mendukung penelitian ini seperti penjelasan mengenai pengertian dari variabel-variabel. Data 
kuantitatif yaitu data ordinal yang diperoleh dari hasil kuesioner yang diterjemahkan dengan 
menggunakan aplikasi statistik. Sumber data yang diperoleh penulis berasal dari data primer 
dan data sekunder yang mana data primer diperoleh melalui penelitian yang dilakukan 
dilapangan. Pada penelitian ini data primer yang diperoleh peneliti didapatkan dari 
penyebaran kuesioner kepada responden. Sedangkan data sekunder, diperoleh penulis dari 
hasil bacaan buku-buku, jurnal, artikel dari media cetak dan elektronik serta berasal dari 
kepustakaan lain yang berkaitan dengan topik penelitian yang dibahas. Teknik pengumpulan 
data merupakan suatu hal yang sangat krusial dari suatu penelitian. Oleh karena itu, dalam 
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pengumpulannya, suatu data memerlukan langkah yang strategis dan sistematis untuk 
mendapatkan data yang valid dan juga sesuai dengan kenyataan. Data yang dikumpulkan 
harus memiliki syarat/sifat tertentu. Syarat yang harus dimiliki tersebut, antara lain: 
1. Objektif, artinya data yang diperoleh harus mencerminkan dan sesuai dengan keadaan 

yang sebenarnya 
2. Relevan, artinya data yang diperoleh harus memiliki kaitan dan hubungan dengan 

permasalahan yang diteliti 
3. Mengikuti perkembangan zaman (up to date), artinya harus tepat waktu, data yang 

diperoleh tidak boleh usang atau ketinggalan zaman 
4. Representative, data yang diperoleh harus dapat menggambarkan dan mewakili keadaan 

populasi yang diteliti 
5. Memiliki kesalahan kecil, artinya data yang diperoleh harus memiliki tingkat ketelitian 

yang tinggi 
 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan dua teknik dalam pengumpulan data yaitu 
Kuesioner (Angket) dan Dokumentasi. 
1. Kuesioner (Angket). Kuesioner adalah serangkaian instrumen pertanyaan yang disusun 

berdasarkan alat ukur variabel penelitian. Kuesioner atau angket juga dapat didefinisikan 
sebagai daftar pertanyaan yang di distribusikan untuk diisi dan dijawab dibawah 
pengawasan peneliti. Secara sederhana dapat disimpulkan bahwa kuesioner atau angket 
adalah suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan pertanyaan 
atau pernyataan kepada responden yang bersifat tertulis. Kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian ini bersifat campuran, yaitu merupakan kuesioner yang menggabungkan 
kuesioner yang bersifat terbuka dan tertutup. Dalam kuesioner campuran, peneliti 
menggunakan alternative jawaban terbuka sehingga responden memiliki kebebasan dalam 
menjawab. Namun, peneliti juga menyediakan kuesioner tertutup yang menyediakan 
alternative jawaban yang telah ditetapkan oleh peneliti. Dalam kuesioner tertutup setiap 
alternative jawaban tersebut akan memiliki nilai atau bobot yang akan diukur 
menggunakan skala pengukuran likert.  

2. Dokumentasi. Menurut Hikmawati (2020), Dokumentasi merupakan catatan peristiwa 
yang sudah berlalu, yang dapat berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya dari 
seseorang. Selaras dengan pengertian diatas, metode ini merupakan metode pengumpulan 
data yang dilakukan dengan mempelajari catatan-catatan mengenai data pribadi 
responden. Metode ini dapat digunakan untuk memperoleh data tentang sejarah dan 
perkembangan dari objek penelitian. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty pada McDonald’s di 
Pekanbaru 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Haudi et al,. (2022) menunjukkan bahwa social media 
marketing secara langsung berpengaruh terhadap brand loyalty. Penelitian lain yang 
dilakukan oleh Ibrahim et al., (2021) juga menunjukkan bahwa social media marketing 
berpengaruh terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui penyebaran 
kuesioner kepada responden diketahui bahwa indikator yang mendapatkan nilai tertinggi 
pada social media marketing adalah trendiness. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
menilai bahwa strategi media social McDonald’s sangat relevan dengan tren terkini, inovatif, 
dan mampu mengikuti perkembangan budaya populer. Dalam konteks ini, McDonald’s 
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berhasil membangun citra merek yang modern dan dinamis melalui pemanfaatan konten 
media socialnya. Strategi ini tidak hanya meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga 
memperkuat keterhubungan emosional konsumen dengan brand, terutama di kalangan 
generasi muda. 

Sejalan dengan itu, indikator kemungkinan menyebarkan rekomendasi positif 
mendapatkan nilai tertinggi pada variabel brand loyalty. Hal ini mencerminkan bahwa 
konsumen yang terpapar konten social media McDonald’s merasa terdorong untuk 
membagikan pengalaman positif ataupun informasi relevan kepada orang lain secara 
sukarela. Tindakan ini memperkuat loyalitas karena menunjukkan adanya hubungan 
emosional dan rasa percaya terhadap brand. Interaksi yang terjalin melalui social media dapat 
meningkatkan kedekatan konsumen dengan merek sehingga akan membentuk loyalitas 
melalui nilai emosional dan social konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa suatu brand 
mampu merepresentasikan tren yang sedang berkembang, mereka cenderung menjadikannya 
bagian dari indentitas social mereka, yang pada akhirnya dapat mendorong loyaltas jangka 
panjang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tingginya persepsi konsumen terhadap 
aspek trendiness dalam aspek social media marketing McDonald’s secara langsung mendorong 
tingginya kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan brand secara positif. Hal ini 
membuktikan bahwa strategi social media yang selalu mengikuti tren dan menyediakan 
informasi terbaru bukan hanya menciptakan ketertarikan yang bersifat sementara, tetapi juga 
berkontribusi terhadap pembentukan loyalitas merek yang kuat. Oleh karena itu, semakin 
baik konten social media marketing yang dilakukan oleh McDonald’s maka akan semakin 
meningkat pula loyalitas merek (brand loyalty) terhadap McDonald’s. 
 

Pengaruh perceived value terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi et al., (2021) menunjukkan bahwa perceived value 
secara langsung berpengaruh terhadap brand loyalty. Penelitian lain yang dilakukan oleh Devi 
dan Yasa, (2021) juga menunjukkan bahwa perceived value secara langsung berpengaruh 
terhadap brand loyalty. Berdasarkan hasil penelitian, indikator quality/performance value 
memiliki nilai tertinggi dalam variabel perceived value. Hal ini dapat diartikan bahwa 
responden memandang McDonald’s memberikan kualitas produk dan performa layanan yang 
sesuai atau bahkan melebihi harapan responden. Sementara itu, dalam variabel brand loyalty, 
indikator yang memiliki nilai tertingi ialah kemungkinan menyebarkan rekomendasi positif. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden yang merasakan nilai tinggi atas kualitas dan 
performa dari McDonald’s cenderung akan merekomendasikan brand ini kepada orang lain. 
Ketika suatu konsumen merasakan bahwa brand mampu memberikan manfaat dan kualitas 
yang bernilai dibandingkan dengan biaya atau usaha yang mereka keluarkan, maka mereka 
akan mengembangkan sikap positif terhadap brand tersebut. Sikap positif ini secara bertahap 
akan berkembang menjadi perilaku loyal, yang salah satu cirinya yaitu menyebarkan 
rekomendasi yang positif terhadap brand tersebut. Dengan kata lain, tingginya persepsi 
terhadap kualitas dan performa McDonald’s menciptakan rasa puas, percaya, dan bangga 
sebagai konsumen, yang menjadi pendorong utama untuk berbagi pengalaman positif kepada 
orang lain. Rekomendasi tersebut tidak hanya menjadi suatu bentuk loyalitas, tetapi juga 
mencerminkan kepuasan emosional yang dirasakan oleh konsumen. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa perceived value, khususnya dalam bentuk quality/performance value 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, karena konsumen yang 
merasa mendapatkan kualitas tertinggi dari suatu brand akan lebih cenderung menunjukkan 
loyalitas dalam bentuk perilaku seperti menyebarkan rekomendasi positif. Oleh karena itu, 
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semakin baik perceived value yang didapatkan oleh suatu konsumen McDonald’s maka akan 
meningkatkan loyalitas merek (brand loyalty) dari McDonald’s tersebut. 
 
Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Adha & Utami, (2021) menunjukkan bahwa brand trust secara 
langsung berpengaruh terhadap brand loyalty. Penelitian lain yang dilakukan oleh Bozbay dan 
Baslar, (2020) juga menunjukkan bahwa brand trust secara langsung berpengaruh terhadap 
brand loyalty. Berdasarkan hasil penelitian, indikator aman memiliki nilai tertinggi dalam 
variabel brand trust. Hal ini dapat diartikan bahwa responden memiliki tingkat kepercayaan 
yang tinggi terhadap McDonald’s khususnya dalam keamanan produk. Dalam industri 
makanan cepat saji, persepsi tentang keamanan produk sangat krusial karena berkaitan 
langsung dengan kesehatan konsumen. Sementara itu, pada variabel brand loyalty, indikator 
kemungkinan menyebarkan rekomendasi positif memiliki nilai tertinggi. Hal ini menunjukkan 
bahwa responden tidak hanya merasa puas dan percaya terhadap brand, tetapi juga memiliki 
kecenderungan kuat untuk membagikan pengalaman positif mereka kepada orang lain. Ketika 
konsumen merasa aman terhadap produk dan layanan yang mereka konsumsi, mereka akan 
mengembangkan rasa percaya yang kuat. Kepercayaan ini akan menciptakan stabilitas 
emosional dan mengurangi risiko yang dirasakan, yang pada akhirnya akan memperkuat 
hubungan psikologis antara konsumen dan brand. Lebih lanjut, perasaan aman yang tinggi 
membuat konsumen merasa nyaman untuk merekomendasikan brand kepada orang lain 
tanpa khawatir akan risiko reputasi. Dengan kata lain, semakin tinggi kepercayaan konsumen 
terhadap brand, khususnya dalam hal keamanan, maka akan semakin besar kemungkinan 
mereka akan menyebarkan rekomendasi yang bersifat positif. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa brand trust, khususnya persepsi konsumen terhadap keamanan, berperan 
penting dalam membentuk loyalitas merek terhadap McDonald’s. Hal ini dikarenakan 
kepercayaan akan menciptakan rasa nyaman, kepuasan secara emosional dan keyakinan 
untuk merekomendasikan brand secara aktif kepada lingkungan sosialnya. Oleh karena itu, 
semakin tinggi tingkat kepercayaan merek (brand loyalty) terhadap McDonald’s maka akan 
meningkatkan loyalitas merek (brand loyalty) dari McDonald’s tersebut. 
 

Pengaruh social media marketing terhadap perceived value pada McDonald’s di 
Pekanbaru 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap perceived value pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi et al, (2023) menunjukkan bahwa social media 
marketing secara langsung berpengaruh terhadap perceived value. Penelitian lain yang 
dilakukan oleh Wahyudi dan Parahiyanti, (2021) juga menunjukkan bahwa social media 
marketing secara langsung berpengaruh terhadap perceived value. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin baik strategi pemasaran yang dilakukan McDonald’s melalui social media, 
maka akan semakin tinggi pula nilai yang dirasakan konsumen terhadap brand tersebut. 
Berdasarkan hasil penelitian, indikator trendiness memperoleh nilai tertinggi dalam variabel 
social media marketing, hal ini menunjukkan bahwa McDonald’s dinilai mampu memberikan 
informasi terbaru yang sesuai dengan tren dan menyampaikan konten yang relevan serta 
menarik di platform social media. Kemampuan ini membuat konsumen membentuk suatu 
persepsi baik ataupun ekspektasi terhadap brand yang selanjutnya dibuktikan secara 
langsung dengan realita yang mereka dapatkan. Pada variabel perceived value, indikator 
quality/performance value mendapatkan nilai tertinggi yang mengartikan bahwa konsumen 
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memiliki persepsi positif terkait dengan kualitas ataupun performan layanan yang mereka 
terima. Social media memungkinkan McDonald’s untuk menyampaikan informasi terkait 
kualitas produk, inovasi produk, promosi menarik, serta layanan digital secara cepat dan 
interaktif. Lebih lanjut, social media marketing memberikan kontribusi terhadap 
pembentukan perceived value termasuk dalam nilai fungsional (quality/performance value), 
nilai emosional (emotional value) ataupun nilai social (social value). Hal ini dapat diartikan 
bahwa social media marketing tidak hanya menjadi sekedar saluran komunikasi tetapi juga 
sebagai sarana pembentukan persepsi nilai (perceived value) terhadap suatu brand. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin efektif dan relevan aktivitas social media 
marketing yang dilakukan oleh McDonald’s, maka akan semakin tinggi pula perceived value 
yang dirasakan oleh konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen menilai bahwa brand mampu 
memberikan manfaat yang sesuai atau bahkan melebih dari harapan mereka. 
 
Pengaruh social media marketing terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Ibrahim et al., (2021) menunjukkan bahwa social media 
marketing secara langsung berpengaruh terhadap brand trust. Penelitian lain yang dilakukan 
oleh Haudi et al., (2022) juga menunjukkan bahwa social media marketing secara langsung 
berpengaruh terhadap brand trust. Berdasarkan hasil penelitian, indikator trendiness 
memperoleh nilai tertinggi dalam variabel social media marketing, sedangkan pada variabel 
brand trust, indikator aman mendapatkan nilai tertinggi. Hal ini mengungkapkan bahwa 
strategi komunikasi McDonald’s melalui social media tidak hanya berhasil membangun 
kedekatan dan interaksi, tetapi juga mampu menciptakan kepercayaan yang tinggi terhadap 
brand, terutama dalam aspek keamanan dan kredibiitas. Lebih lanjut, persepsi konsumen 
terhadap kemampuan McDonald’s dalam mengikuti tren dan budaya populer melalui media 
social turut berkontribusi pada terbentuknya rasa percaya terhadap brand, khususnya dalam 
hal keamanan. Nilai tertinggi yang didapatkan pada indikator trendiness mencerminkan 
kemampuan McDonald’s untuk tampil sebagai brand yang memberikan informasi secara up to 
date, relevan, dan juga responsive terhadap kebutuhan serta gaya hidup konsumen masa kini. 
Ketika brand secara konsisten terlibat dalam tren digital, menggunakan bahasa yang sesuai 
dengan target audiens, serta mampu memanfaatkan momen secara tepat waktu, hal ini akan 
memumbuhkan persepsi bahwa brand tersebut aktif, transparan, dan mudah diakses. 
Penilaian ini secara tidak langsung akan menciptakan rasa kepercayaan karena konsumen 
melihat brand sebagai sesuatu yang ada dan siap berinteraksi secara terbuka. Dalam era 
digital, brand yang dianggap ketinggalan zaman atau tidak aktif di social media sering kali 
dipersepsikan sebagai brand yang tidak mengikuti perkembangan zaman sehingga dinilai 
kurang transparan dan tidak responsif. Sebaliknya, brand yang trendi dan terlibat secara aktif 
dalam komunikasi digital diasosiasikan dengan keterbukaan informasi dan kepedulian 
terhadap pelanggan, yang mendasari fondasi terbentuknya persepsi aman terhadap brand. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi terhadap trendiness 
dalam social media marketing McDonald’s, maka semakin besar pula kepercayaan konsumen 
terhadap brand, khususnya dalam hal rasa aman. Strategi komunikasi yang relevan dan 
terkini akan membentuk persepsi bahwa brand tersebut kompeten, bertanggung jawab, dan 
layak dipercaya oleh konsumennya. 
 

Pengaruh perceived value terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh 
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penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi et al., (2021) menunjukkan bahwa perceived value 
secara langsung berpengaruh terhadap brand trust. Penelitian lain yang dilakukan oleh 
Oktaviani et al., (2024) juga menunjukkan bahwa perceived value secara langsung 
berpengaruh terhadap brand trust. Berdasarkan hasil penelitian, indikator 
quality/performance value memperoleh nilai tertinggi dalam variabel perceived value, 
sedangkan pada variabel brand trust, indikator aman mendapatkan nilai tertinggi. Hal ini 
mengungkapkan bahwa ketika konsumen menilai kualitas produk dan performa layanan 
McDonald’s secara konsisten tinggi, mereka akan merasa lebih percaya dan merasa aman 
mengkonsumsi produk tersebut. Quality/performance value mengacu pada sejauh mana 
konsumen merasakan bahwa produk yang mereka konsumsi memiliki kualitas yang tinggi 
yang sesuai dengan harapan dan memberikan manfaat fungsional yang memuaskan. Ketika 
konsumen merasakan bahwa brand secara konsisten memberikan kualitas dan performa 
terbaik, maka muncul persepsi bahwa brand tersebut dapat diandalkan dan membentuk 
persepsi aman di dalam benak konsumen. Kepercayaan terbentuk dari pengalaman berulang 
ketika brand mampu memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi konsumen. Konsumen 
akan cenderung mempercayai brand yang mampu memberikan nilai terbaiknya secara 
berkelanjutan. Nilai ini tidak hanya berbentuk manfaat secara ekonomi, tetapi juga manfaat 
fungsional dan psikologis. Ketika McDonald’s mampu memberikan kualitas produk yang 
konsisten, layanan yang cepat, dan kenyamanan dalam pengalaman konsumsi, konsumen 
akan merasa yakin bahwa mereka tidak mengambil risiko dalam memilih brand tersebut. Hal 
inilah yang memunculkan persepsi aman di benak konsumen. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas dan performa suatu 
brand (quality/performance value), maka semakin tinggi pula kepercayaan yang diberikan 
terhadap brand tersebut, terutaman dalam hal rasa aman. Konsumen merasa yakin bahwa 
McDonald’s merupakan brand yang dapat diandalkan untuk memberikan produk yang aman, 
berkualitas, dan mampu memuaskan secara konsisten.  
 

Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty melalui perceived value pada 
McDonald’s di Pekanbaru 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty melalui perceived value sebagai variabel intervening 
pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Nguyen, 
(2024) menunjukkan bahwa perceived value secara signifikan memediasi hubungan antara 
social media marketing terhadap brand loyalty. Penelitian lain yang dilakukan oleh Wang dan 
Kim, (2017) juga menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh dalam memediasi 
hubungan antara social media marketing terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengaruh strategi media social McDonald’s terhadap loyalitas merek (brand loyalty) tidak 
hanya terjadi secara langsung, tetapi juga melalui persepsi nilai (perceived value) yang 
dibentuk dalam benak konsumen sebagai hasil dari eksposur terhadap aktivitas social media 
marketing tersebut. Social media marketing yang efektif, khususnya dalam hal trendiness, 
interaction, dan entertainment, akan mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan, 
informatif, dan relevan bagi konsumen. Ketika konsumen menerima konten yang berkualitas 
dan sesuai dengan keadaan terkini, mereka mulai menilai bahwa brand tersebut tidak hanya 
menarik secara komunikasi, tetapi juga memberikan nilai nyata baik dalam bentuk kualitas 
ataupun performa produk (quality/performance value), manfaat emosional (emotional value), 
ataupun nilai social (social value), yang mana hal inilah yang membentuk perceive value dalam 
pikiran konsumen. Perceived value, yang dalam penelitian ini indikator dengan nilai tertinggi 
diperoleh quality/performance value, berperan sebagai jembatan psikologis antara 
pengalaman digital konsumen dengan realita yang diterima terhadap brand. Ketika konsumen 
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merasakan bahwa brand mampu menawarkan kualitas yang baik dan memberikan 
pengalaman yang bernilai melalui social media, mereka akan lebih cenderung untuk 
melakukan pembelian ulang ataupun menyebarkan rekomendasi yang bersifat positif 
terhadap brand tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa perceived value 
berfungsi sebagai perantara yang menjelaskan bahwa persepsi konsumen terhadap manfaat 
ataupun nilai dari suatu brand menjadi prasyarat penting untuk membentuk brand loyalty 
yang berkelanjutan. Oleh karena itu, McDonald’s harus memastikan bahwa setiap aktivitas 
social media yang dilakukan tidak hanya menarik secara perhatian, namun juga mampu 
memperkuat persepsi konsumen yang bersifat positif yang selanjutnya akan mendorong 
konsumen untuk memiliki loyalitas merek (brand loyalty) terhadap brand dalam jangka 
panjang. 
 
Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty melalui brand trust pada 
McDonald’s di Pekanbaru 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty melalui brand trust sebagai variabel intervening pada 
McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
Puspaningrum, (2020) menunjukkan bahwa brand trust secara signifikan memediasi 
hubungan antara social media marketing terhadap brand loyalty. Penelitian lain yang 
dilakukan oleh Dewi dan Wardana, (2023) juga menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh 
dalam memediasi hubungan antara social media marketing terhadap brand loyalty. Hal ini 
menunjukkan bahwa efektifitas strategi social media yang dilakukan oleh McDonald’s tidak 
hanya memberikan dampak langsung berhadap loyalitas merek (brand loyalty), tetapi juga 
membangun kepercayaan terhadap brand yang selanjutnya mampu memperkuat loyalitas 
merek (brand loyalty) suatu brand. Dalam konteks social media marketing khususnya dalam 
hal trendiness, interaction, dan entertainment, mampu berperan penting dalam menciptakan 
persepsi bahwa McDonald’s adalah brand yang dapat dipercaya. Konten yang up to date, 
informative, konsisten dan sesuai dengan tren mendorong konsumen untuk berpikir bahwa 
brand tersebut memiliki sifat yang dapat dipercaya. Kepercayaan ini tercermin dari nilai 
indikator tertinggi brand trust yaitu aman, yang berarti konsumen merasa yakin bahwa brand 
tidak akan mengecewakan atau merugikan mereka, baik dari segi kesehatan ataupun dari segi 
hal lainnya. Ketika kepercayaan konsumen terhadap brand telah terbentuk, konsumen akan 
lebih mudah membangun keterikatan emosional dan komitmen jangka panjang terhadap 
brand. Dalam hal ini, brand trust menjadi penghubung antara eksposur social media dan sikap 
loyal terhadap brand. Ketika konsumen percaya terhadap brand mereka mereka akan lebih 
cenderung untuk melakukan pembelian ulang ataupun menyebarkan rekomendasi yang 
bersifat positif terhadap brand tersebut. Kepercayaan adalah fondasi penting yang dalam 
membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan brand. Ketika komunikasi brand 
melalui social media dianggap sebagai sesuatu yang kredibel dan dapat dipercaya, maka hal 
tersebut akan menciptakan hubungan yang stabil dan berkelanjutan. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa brand trust yang berperan sebagai variabel mediasi mampu memperkuat 
pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty. Hal ini dikarenakan konsumen yang 
memiliki kepercayaan terhadap brand akan merasa aman dalam melakukan pembelian 
berulang dan berbagi pengalaman positif. 
 

Pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty melalui perceived value dan 
brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty melalui perceived value dan brand trust sebagai variabel 
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intervening pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh Hassan & Rahman, (2021) menunjukkan bahwa perceived value dan brand trust secara 
signifikan memediasi hubungan antara social media marketing terhadap brand loyalty. 
Penelitian lain yang dilakukan oleh Hussain et al., (2020) juga menunjukkan bahwa perceived 
value dan brand trust berpengaruh dalam memediasi hubungan antara social media marketing 
terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh strategi pemasaran McDonald’s 
melalui media social terhadap brand loyalty tidak hanya bersifat secara langsung, namun 
dapat juga terjadi melalui proses psikologis dimana konsumen terlebih dahulu melihat nilai 
(value) dan kepercayaan (trust) terhadap brand sebeum akhirnya membentuk sebuah 
loyalitas merek (brand loyalty). Pada variabel social media marketing, indikator trendiness 
merupakan nilai yang tertinggi, artinya konsumen memandang bahwa McDonald’s mampu 
memberikan informasi terbaru yang mengikuti tren, serta menyampaikan pesan dengan cara 
yan menarik dan terlibat dengan audiens secara langsung di social media. Keterlibatan ini 
menciptakan pengalaman digital yang bernilai karena konsumen tidak hanya mendapatkan 
informasi, tetapi juga merasakan manfaat emosional dan social dari interaksi tersebut. Hal 
inilah yang memperkuat terbebtuknya perceived value, khususnya pada aspek quality/ 
performance value, dimana konsumen merasa produk dan layanan McDonald’s memiliki nilai 
dan kualitas yang tinggi. Persepsi terhadap nilai ini kemudian mendorong munculnya brand 
trust, dimana indikator tertingginya adalah aman. Konsumen yang merasakan bahwa brand 
mampu memberikan nilai tinggi secara konsisten akan merasakan perasaan aman, 
terlindungi, dan percaya bahwa brand tersebut tidak akan mengecewakan mereka. Akhirnya, 
ketika konsumen mempercayai brand, mereka akan lebih cenderung untuk menunjukkan 
loyalitas, yang tercermin dari nili tertinggi indikatornya yaitu kemungkinan menyebarkan 
rekomendasi positif. Ketika konsumen merasa yakin dan puas terhadap suatu brand, mereka 
akan menjadi pendukung sukarela yang membagikan pengalaman positif mereka kepada 
orang lain, yang mana hal tersebut menunjukkan sikap loyal mereka terhadap suatu brand. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa perceived value dan brand trust secara bersama-
sama memainkan peran penting dalam memediasi pengaruh antara social media marketing 
terhadap brand loyalty. Strategi media social yang efektif tidak hanya akan meningkatkan 
keterlibatan tetapi juga membentuk persepsi positif terhadap kualitas dan keamanan dari 
suatu brand yang pada akhirnya menghasilkan loyalitas jangka panjang dari konsumen. 
 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan pada BAB sebelumnya, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Social media marketing berpengaruh terhadap brand loyalty pada McDonald’s di 

Pekanbaru. Hal ini menunjukkan dan membuktikan bahwa social media marketing mampu 
memberikan dampak terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih 
lanjut, strategi pemasaran yang dilakukan McDonald’s melalui social media mampu 
membentuk persepsi positif di pikiran konsumen. Media social tidak hanya berperan 
sebagai saluran komunikasi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun hubungan, 
menyampaikan nilai produk, serta menumbuhkan rasa percaya terhadap brand. Hal ini 
mendorong konsumen untuk tetap setia, melakukan pembelian berulang, ataupun 
merekomendasikan brand kepada orang lain. Dengan demikian, semakin efektif aktivitas 
social media marketing yang dijalankan oleh McDonald’s, maka akan semakin tinggi pula 
tingkat brand loyaly yang didapatkan. 

2. Perceived value berpengaruh terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini 
menunjukkan dan membuktikan bahwa perceived value mampu memberikan dampak 
terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih lanjut, ketika 
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konsumen merasa bahwa produk atau layanan yang mereka dapatkan sebanding dengan 
harga atau usaha yang harus mereka bayarkan, konsumen cenderung akan merasa puas, 
percaya, dan setia terhadap merek tersebut. Dengan demikian, semakin tinggi nilai 
perceived value yang diasumsikan oleh konsumen McDonald’s, maka akan semakin tinggi 
pula tingkat brand loyaly yang didapatkan oleh McDonald’s. 

3. Brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini 
menunjukkan dan membuktikan bahwa brand trust mampu memberikan dampak terhadap 
brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih lanjut, ketika konsumen 
mempercayai sebuah brand, mereka akan lebih merasa aman dan nyaman dalam 
melakukan pembelian secara berulang, yang mana hal tersebut akan meningkatkan 
kecenderungan untuk tetap setia terhadap brand tersebut. Dengan demikian, semakin 
tinggi nilai brand trust yang dimiliki oleh konsumen McDonald’s, maka akan semakin tinggi 
pula tingkat brand loyaly yang didapatkan oleh McDonald’s. 

4. Social media marketing berpengaruh terhadap perceived value pada McDonald’s di 
Pekanbaru. Hal ini menunjukkan dan membuktikan bahwa social media marketing mampu 
memberikan dampak terhadap perceived value pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih 
lanjut, ketika sebuah brand mampu membagikan informasi yang menarik, relevan, dan 
bersifat edukatif melalui platform social medianya, hal tersebut akan meningkatkan 
persepsi konsumen terkait kualitas dan manfaat produk sehingga membuat mereka 
merasa nilai yang diberikan brand tersebut lebih tinggi. 

5. Social media marketing berpengaruh terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru. 
Hal ini menunjukkan dan membuktikan bahwa social media marketing mampu 
memberikan dampak terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih 
lanjut, interaksi yang terjalin secara konsisten dan transparan di platform social media 
membantu membangun hubungan yang lebih dekat dan terpercaya antara brand dan 
konsumen, yang selanjutnya akan meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan terhadap 
brand. 

6. Perceived value berpengaruh terhadap brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini 
menunjukkan dan membuktikan bahwa social media marketing mampu memberikan 
dampak terhadap brand loyalty pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih lanjut, hal ini 
mengungkapkan bahwa ketika konsumen menilai kualitas produk dan performa layanan 
McDonald’s secara konsisten tinggi, mereka akan merasa lebih percaya dan merasa aman 
mengkonsumsi produk tersebut. Dengan demikian hal tersebut akan menghasilkan 
kepercayaan merek (brand trust) terhadap McDonald’s. 

7. Social media marketing berpengaruh terhadap brand loyalty melalui mediasi perceived 
value pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini membuktikan bahwa social media marketing 
mampu memberikan dampak terhadap brand loyalty melalui peran mediasi perceived value 
pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih lanjut, hal ini menunjukkan bahwa pengaruh 
strategi media social McDonald’s terhadap loyalitas merek (brand loyalty) tidak hanya 
terjadi secara langsung, tetapi juga melalui persepsi nilai (perceived value) yang dibentuk 
dalam pikiran konsumen sebagai hasil dari eksposur terhadap aktivitas social media 
marketing tersebut. 

8. Social media marketing berpengaruh terhadap brand loyalty melalui mediasi brand trust 
pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini membuktikan bahwa social media marketing 
mampu memberikan dampak terhadap brand loyalty melalui peran mediasi brand trust 
pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih lanjut, hal ini menunjukkan bahwa efektifitas 
strategi social media yang dilakukan oleh McDonald’s tidak hanya memberikan dampak 
langsung berhadap loyalitas merek (brand loyalty), tetapi juga membangun kepercayaan 
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terhadap brand yang selanjutnya mampu memperkuat loyalitas merek (brand loyalty) 
suatu brand. 

9. Social media marketing berpengaruh terhadap brand loyalty melalui mediasi perceived 
value dan brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru. Hal ini membuktikan bahwa social 
media marketing mampu memberikan dampak terhadap brand loyalty melalui peran 
mediasi perceived value dan brand trust pada McDonald’s di Pekanbaru. Secara lebih lanjut, 
hal ini menunjukkan bahwa pengaruh strategi pemasaran McDonald’s melalui media social 
terhadap brand loyalty tidak hanya bersifat secara langsung, namun dapat juga terjadi 
melalui proses psikologis dimana konsumen terlebih dahulu melihat nilai (value) dan 
kepercayaan (trust) terhadap brand sebeum akhirnya membentuk sebuah loyalitas merek 
(brand loyalty). 

 
Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, 
penelitian ini hanya difokuskan pada satu objek, yaitu konsumen McDonald’s, sehingga hasil 
temuan tidak dapat digeneralisasikan untuk seluruh industri makanan cepat saji atau merek 
lain dengan karakteristik berbeda. Kedua, pengumpulan data dilakukan secara cross-sectional 
dalam satu periode waktu tertentu, sehingga tidak dapat menangkap perubahan persepsi 
konsumen dalam jangka panjang. Terakhir, keterbatasan variabel dalam model penelitian 
juga menjadi cacatan, karena penelitian ini hanya meneliti variabel social media marketing, 
perceived value, brand trust, dan brand loyalty, tanpa mempertimbangkan variabel lain yang 
mungkin relevan. 
 
Saran 

Berdasarkan penilaian responden dalam penelitian ini, maka peneliti dapat memberikan 
saran sebagai berikut: 
1. Pihak McDonald’s disarankan untuk meningkatkan personalisasi terhadap konten di social 

media, seperti dengan menyajikan konten yang disesuaikan dengan minat, lokasi, atau 
perilaku konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan rekomendasi produk yang relevan 
sehingga konsumen merasa lebih diperhatikan dan dihargai secara individu. 

2. Pihak McDonald’s disarankan untuk meningkatkan persepsi social value dengan 
menciptakan citra bahwa mengkonsumsi produk mereka akan menaikkan gengsi atau citra 
diri konsumen. Peningkatan persepsi ini dilakukan untuk memperkuat keterikatan 
emosional konsumen serta berkontribusi untuk peningkatan loyalitas merek (brand 
loyalty) dari McDonald’s. 

3. Pihak McDonald’s disarankan untuk meningkatkan konsistensi dalam kualitas produk, 
pelayanan, dan komunikasi agar konsumen merasa mereka dapat mengandalkan 
McDonald’s. Hal ini dapat dilakukan dengan memberikan informasi yang jujur dan 
transparan, serta merespon keluhan atau masukan dengan cepat dan professional. 
Konsumen yang merasa brand-nya dapat diandalkan akan cenderung memiliki tingkat 
kepercayaan dan loyalitas merek (brand loyalty) yang tinggi. 

4. Pihak McDonald’s disarankan untuk memperkuat keterikatan emosional dan nilai unik 
yang membedakan produknya dari competitor agar konsumen tidak mudah tergoda oleh 
tawaran brand lain. Strategi ini dapat dilakukan dengan menghadirkan program loyalitas 
yang menarik, memberikan pengalaman pelanggan yang konsisten dan memuaskan, serta 
menonjolkan keunggulan atau nilai eksklusif yang hanya bisa didapatkan dari McDonald’s. 
Dengan begitu, konsumen akan lebih setia dan tidak mudah terpengaruh oleh bujukan 
pesaing McDonald’s. 
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5. Bagi peneliti yang akan datang, penulis menyarankan untuk mengembangkan penelitian 
mengenai variabel lainnya yang belum dibahas dalam penelitian ini seperti brand 
experience, brand equity, service quality, ataupun customer satisfaction sehingga dapat 
memberikan kontribusi baru dalam pengembangan teori dan praktik dibidang terkait serta 
dapat memperbaharui data dengan menggunakan sampel yang lebih luas dan beragam 
agar hasil penelitian dapat lebih relevan dan dapat digeneralisasikan. Dengan demikian, 
peneliti yang akan datang diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih 
komprehensif serta memperkaya literatur ilmiah yang sedang dikaji. 
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