








ABSTRAK

Pesatnya perkembangan teknologi saat ini menyebabkan kemudahan dalam menerima

informasi, hal ini dapat mengakibatkan dampak yang positif dan negatif bagi perusahaan

yang ingin memasarkan produknya. Perusahaan dapat memanfaatkan perkembangan

teknologi dan informasi saat ini untuk memasarkan produknya, tetapi disisi lain

pengambilan keputusan yang melibatkan citra dan reputasi perusahaan yang tidak tepat

akan menimbulkan fenomena yang tengah marak di kalangan masyarakat, yaitu boikot,

divestasi, dan sanksi (BDS).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana brand image dan brand

preference pada McDonald’s di Pulau Jawa. Serta untuk menentukan apakah brand image

dapat mempengaruhi brand preference.

Penelitian ini menggunakan metode applied research dan explanatory research

dengan pendekatan kuantitatif. Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden, yang

dipilih menggunakan teknik judgment sampling, yaitu konsumen yang sering

mengkonsumsi fast food di Indonesia. Analisis yang digunakan menggunakan IBM SPSS

29 meliputi analisis deskriptif, uji asumsi klasik, dan analisis regresi linear sederhana.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, pendapat responden terhadap brand image

(X) cukup buruk dan terhadap brand preference (Y) cukup rendah. Selain itu, dari hasil

uji asumsi klasik, tidak terjadi gejala multikolinearitas, dan terdistribusi normal.

Kemudian untuk hasil uji regresi linear sederhana terdapat pengaruh positif dari brand

image (X) terhadap brand preference (Y), yaitu sebesar 0,383.

Kata kunci: Brand Image, Brand Preference, McDonald’s



ABSTRACT

The rapid development of technology today has facilitated the ease of receiving

information, which can have both positive and negative impacts on companies looking to

market their products. Companies can leverage the current advancements in technology

and information to promote their products, but on the other hand, making decisions that

improperly involve the company's image and reputation can lead to a phenomenon that is

becoming increasingly common in society: boycott, divestment, and sanctions (BDS).

This research aims to understand the brand image and brand preference of

McDonald’s in Java Island. Additionally, it seeks to determine whether brand image can

influence brand preference.

This research employs applied research and explanatory research methods with a

quantitative approach. The sample consists of 100 respondents, selected using judgment

sampling technique, specifically targeting consumers who frequently consume fast food

in Indonesia. The analysis is conducted using IBM SPSS 29 and includes descriptive

analysis, classical assumption tests, and simple linear regression analysis.

Based on the descriptive analysis results, respondent’s opinions on brand image

(X) are quite poor and brand preference (Y) is quite low. Furthermore, from the classical

assumption test results, there is no multicollinearity symptom, and the data is normally

distributed. Then, the simple linear regression test results indicate a positive influence of

brand image (X) on brand preference (Y) with a coefficient of 0.383.

Keywords: Brand Image, Brand Preference, McDonald’s
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BAB 1

PENDAHULUAN

1. 1 Latar Belakang Penelitian

Seiring dengan perkembangan zaman, teknologi sudah mengalami perkembangan

yang pesat. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan inovasi atau perkembangan

dalam hal berkomunikasi. Perkembangan berkomunikasi dapat ditandai dengan

hadirnya sosial media, sebagai wadah utama untuk dapat melakukan komunikasi

yang praktis, cepat, dan dapat dilakukan kapan pun. Penggunaan media sosial di

Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat setiap tahunnya. Melansir

dari laporan We Are Social, di tahun 2022 terdapat 191 juta pengguna media

sosial di Indonesia (Dataindonesia.id, 2022). Gambar 1.1 dibawah ini menjelaskan

mengenai data pengguna media sosial di Indonesia.

Gambar 1.1

Data Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia Periode 2014 - 2022

Sumber : Dataindonesia.id

Berdasarkan Gambar 1.1, didapatkan data dari dataindonesia.id bahwa dari

tahun 2014 hingga tahun 2022. Dari data tersebut dapat dilihat bawa pengguna
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media sosial di Indonesia terus meningkat, pada tahun 2022 terdapat 191 juta

pengguna media sosial dimana hal tersebut meningkat sebesar 12,35% dari tahun

sebelumnya. Kenaikan jumlah pengguna media sosial tertinggi mencapai 34,2%

pada 2017. Dengan adanya peningkatan penggunaan media sosial setiap tahunnya,

kemudahan dalam menyebarkan, menerima, dan mengkonsumsi informasi akan

semakin meningkat juga.

Pesatnya perkembangan teknologi saat ini menyebabkan kemudahan

dalam menerima informasi, hal ini dapat mengakibatkan dampak yang positif dan

negatif bagi perusahaan yang ingin memasarkan produknya. Perusahaan dapat

memanfaatkan perkembangan teknologi dan informasi saat ini untuk memasarkan

produknya, tetapi disisi lain pengambilan keputusan yang melibatkan citra dan

reputasi perusahaan yang tidak tepat akan menimbulkan fenomena yang tengah

marak di kalangan masyarakat, yaitu boikot, divestasi, dan sanksi (BDS).

Fenomena ini melibatkan tindakan kampanye global yang menekan Israel dari

segi ekonomi dan politik agar mengakhiri pendudukan dan kolonisasi Israel

terhadap tanah Palestina, kesetaraan hak warga Arab-Palestina di Israel, dan

menghormati hak pulang pengungsi Palestina Dilansir dari artikel news.detik.com,

praktik boikot, divestasi, dan sanksi (BDS) kembali mengemuka dan dibicarakan

oleh masyarakat dunia, termasuk Indonesia. Di Indonesia, terdapat media sosial

Gerakan Masyarakat Indonesia untuk boikot, divestasi, dan sanksi (BDS) terhadap

Israel. Akun @gerakanbds di Instagram, membuat sejumlah publikasi untuk

mengajak netizen Indonesia berpartisipasi dalam hal yang sama (Utama, 2024).

Hal ini membuktikan bahwa praktik boikot, divestasi, dan sanksi (BDS) telah

berkembang menjadi fenomena global termasuk Indonesia.

Penyebaran praktik boikot, divestasi, dan sanksi (BDS) perlu menjadi

perhatian bagi perusahaan dalam berbagai industri termasuk perusahaan food and

beverage seperti McDonald's. McDonald's merupakan salah satu merek fast food

yang terkenal di Indonesia. Brand imageMcDonald's terkenal dengan inovasi dari

menu makanannya dan inovasi dalam konsep restoran cepat sajinya, yang

memungkinkan mereka untuk menyajikan menu yang terstandarisasi dengan cepat

dan efisien. Selain itu McDonald's juga telah berhasil menggaet selebriti papan
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atas untuk berkolaborasi, terakhir kali McDonald's melakukan kolaborasi dengan

idol Korea Selatan, yaitu NewJeans pada 12 Juli 2023 sampai 27 Agustus 2023.

Selain itu McDonald's juga berhasil menggaet selebriti papan atas lainnya untuk

menjadi brand ambassador mereka, yaitu Doyoung dari grup NCT.

Pada Oktober 2023, McDonald's terjerat kasus yang menyebabkan reputasi

dan citra perusahaan menurun drastis. Hal ini terjadi karena McDonald's

memberikan ribuan makanan gratis kepada pasukan pertahanan Israel atau Israel

Defense Forces (IDF) dan warga Israel di tengah konflik yang sedang terjadi saat

ini, yaitu perang Israel-Hamas (Satria, 2023). Kasus ini berdampak buruk hingga

menciptakan perpecahan pada franchise McDonald's dan kerugian besar bagi

perusahaan. Dilansir dari (“Penjualan McDonald's Meleset Dan Saham Anjlok

Gara-Gara Aksi Boikot,” 2024), berdasarkan laporan keuangan perusahaan 2023

yang dikutip dari Reuters 2023, penjualan di segmen Internasional (franchise)

hanya naik 0,7%. Realisasi tersebut berada jauh dibawah perkiraan, dimana

awalnya diperkirakan dapat tumbuh sebesar 5,5%. Kondisi tersebut membuat

saham perusahaan menjadi anjlok hingga 4% sepanjang kuartal IV-2023. Terkait

hal ini, penulis kemudian melakukan preliminary research kepada 20 responden

yang sering mengkonsumsi fast food untuk mengetahui awareness konsumen

terhadap McDonald's. Hasil preliminary research sebagai berikut:

Tabel 1.1

Hasil Preliminary Research Terkait AwarenessMcDonald's

Pertanyaan Jawaban Jumlah

Responden

Persentase

Apakah Anda

mengetahui

McDonald's?

Iya 20 100%

Tidak 0 0%

Apakah Anda Iya 20 100%
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Pertanyaan Jawaban Jumlah

Responden

Persentase

sudah pernah

melakukan

pembelian di

McDonald's?

Tidak 0 0%

Sudah berapa kali

melakukan

pembelian produk

McDonald's?

1-5 0 0%

6-10 0 0%

11-15 0 0%

16-20 3 15%

Lebih dari 20 17 85%

Sumber: Hasil Preliminary Research Penulis

Berdasarkan hasil preliminary research, dapat dilihat bahwa seluruh

responden telah mengetahui McDonald's. Dapat dilihat juga dalam preliminary

research bahwa seluruh responden sudah pernah melakukan pembelian lebih dari

15 kali pada McDonald's. Hal ini mengindikasikan bahwa McDonald's memiliki

brand awareness yang baik. Menurut Manik & Siregar (2022) brand awareness

merupakan kemampuan calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

Brand awareness pada McDonald's telah terbukti baik, dilihat dari hasil

preliminary research yang dilakukan. Selain itu, penulis akan memperdalam

terkait ketertarikan dan preferensi konsumen terhadap McDonald's. Hal ini

dilakukan karena berdasarkan hasil pengamatan penulis terkait preferensi

masyarakat yang lebih memilih produk fast food lainnya dibandingkan dengan
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McDonald's. Selain itu, kasus yang menimpa McDonald's menjadi perbincangan

dan menjadikan masyarakat membandingkan McDonald's dengan produk yang

mirip dengan McDonald's saat ini, yaitu Jatinangor House. Penulis melakukan

preliminary research lanjutan dengan memberikan pertanyaan mengenai

ketertarikan serta pemilihan brand McDonald's sebagai preferensi konsumen

ketika hendak memilih produk fast food. Pertanyaan diberikan kepada 20

responden yang sebelumnya. Berikut merupakan hasil dari preliminary research

lanjutan:

Tabel 1.2

Hasil Preliminary Research Terkait Brand PreferenceMcDonald's

Pertanyaan Jawaban Jumlah

Responden

Persentase

Apakah Anda

memiliki

ketertarikan untuk

mengetahui

informasi lebih

mengenai brand

McDonald's?

Iya 5 25%

Tidak 15 75%

Apakah Anda

tertarik untuk

mencoba produk dari

brandMcDonald's?

Iya 8 40%

Tidak 12 60%

Apakah Anda masih

membandingkan

produk McDonald's

dengan produk

Iya 18 90%

Tidak 2 10%
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Pertanyaan Jawaban Jumlah

Responden

Persentase

serupa dari brand

lain?

Apakah Anda

merekomendasikan

produk McDonald's?

Iya 4 20%

Tidak 16 80%

Apakah McDonald's

menjadi pilihan

nomor 1 Anda saat

ingin membeli fast

food?

Iya 2 10%

Tidak 18 90%

Sumber: Hasil Preliminary Research Penulis

Berdasarkan tabel 1.2, dapat dilihat bahwa sebagian besar menjawab

McDonald's tidak menjadi pilihan pertama dalam memilih fast food. Hal ini

ditunjukkan dengan sebanyak 90% responden menjawab McDonald's tidak

menjadikan pilihan pertama mereka. Hasil preliminary research ini

mengidentifikasi adanya penyimpangan pada teori brand preference. Brand

preference sebagaimana didefinisikan Yuliastuti (2020) merupakan salah satu

indikator pada kekuatan merek yang timbul dalam benak konsumen dimana

preferensi merek ini menunjukkan bagaimana merek tersebut dapat lebih disukai

dibandingkan merek lainnya yang menawarkan produk serupa. Menurut Kotler et

al. (2021) untuk menciptakan brand preference yang baik, diperlukan brand

image perusahaan yang baik pula.

Adanya penyimpangan brand preference pada McDonald's membuat

penulis untuk melakukan preliminary research lanjutan dengan metode pertanyaan

terbuka kepada 16 responden sebelumnya mengenai alasan responden tidak
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memberikan rekomendasi kepada McDonald's. Berikut merupakan hasil dari

preliminary research lanjutan:

Tabel 1.3

Alasan Responden Tidak Memberikan Rekomendasi Kepada McDonald's

Jumlah Responden Alasan

12 Responden McDonald's pro kepada Israel

1 Responden Ada merek fast food yang rasanya

sama dan harganya lebih murah

1 Responden Menu musiman yang McDonald's

keluarkan rasanya mirip-mirip

1 Responden Promo yang diberikan tidak sebesar

brand lain

1 Responden Kalau pesan secara online melalui go

food sering ada pesanan yang

tertinggal

Sumber: Hasil Preliminary Research Penulis

Dapat dilihat dari tabel di atas, didapatkan hasil 12 responden menjawab

karena McDonald's pro kepada Israel sehingga mereka tidak merekomendasikan,

1 responden lainnya menjawab karena ada merek fast food yang rasanya sama dan

harganya lebih murah, 1 responden menjawab karena menu musiman yang

McDonald's keluarkan rasanya mirip-mirip, 1 responden menjawab promo yang

diberikan tidak sebesar brand lain, dan yang terakhir 1 responden menjawab kalau

pesan secara online melalui go food sering ada pesanan yang tertinggal.

Selanjutnya penulis melakukan preliminary research lanjutan kepada 18

responden sebelumnya mengenai alasan responden tidak menjadikan McDonald's

sebagai preferensi utama dalam memilih fast food. Berikut merupakan hasil dari

preliminary research lanjutan:
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Tabel 1.4

Alasan Responden Tidak Menjadikan McDonald's Sebagai Preferensi Utama

dalam Memilih Fast Food

Jumlah Responden Alasan

9 Responden McDonald's pro kepada Israel

5 Responden Ada merek fast food yang rasanya

sama dan harganya lebih murah

2 Responden Ada banyak toko fast food lainnya

atau sudah ada alternatif lainnya yang

lokal

1 Responden Rasanya tidak variatif

1 Responden Promo yang diberikan tidak sebesar

brand lain

Sumber: Hasil Preliminary Research Penulis

Didapatkan hasil 9 responden menjawab karena McDonald's pro kepada

Israel, 5 responden lainnya menjawab karena ada merek fast food yang rasanya

sama dan harganya lebih murah, 2 responden menjawab ada banyak toko fast food

lainnya atau sudah ada alternatif lainnya yang lokal, 1 responden menjawab

karena rasanya tidak variatif, dan yang terakhir 1 responden menjawab promo

yang diberikan tidak sebesar brand lain. Berdasarkan hasil preliminary research

lanjutan tersebut dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden tidak

merekomendasikan dan tidak menjadikan McDonald's sebagai preferensi utama

dalam memilih fast food karena adanya kasus yang menimpa McDonald's

membuat konsumen menjadi tidak memilih McDonald's. Dapat dilihat juga dari
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hasil preliminary research tersebut bahwa persepsi masyarakat terhadap

McDonald’s menjadi negatif dan membuat brand image dari McDonald’s menjadi

tidak baik juga. Menurut Manik & Siregar (2022) brand image merupakan ingatan

yang ada di benak konsumen mengenai sebuah merek, konsumen akan

menentukan pilihannya membeli produk tergantung dari citra positif atau

negatifnya produk tersebut. Image ini merupakan pandangan atau persepsi yang

terbentuk dari akumulasi kepercayaan yang diberikan oleh individu, yang pada

akhirnya akan membentuk opini publik yang lebih luas. Menurut Martínez and

Pina (dalam Mar Gómez‑Rico et al., 2022) mengidentifikasi dimensi yang

membentuk brand image, yaitu:

1. Functional image refers to quality requirements that create value.

2. Affective image refers to intangible elements that are similar to a

personality or a positive association in the customer’s mind.

3. Reputation is the global attitude toward the brand that includes a total

evaluation of the company.

Yang diterjemahkan sebagai berikut:

1. Functional image mengacu pada persyaratan kualitas yang menciptakan

nilai.

2. Affective image mengacu pada elemen tidak berwujud yang mirip dengan

kepribadian atau asosiasi positif dalam benak pelanggan.

3. Reputation adalah sikap global terhadap merek yang mencakup evaluasi

total terhadap perusahaan.

Dari hasil preliminary research yang telah dilakukan, didapatkan bahwa

konsumen memiliki persepsi negatif terhadap citra dari McDonald's yang berarti

berkaitan dengan aspek brand image. Persepsi yang negatif ini dapat

mempengaruhi preferensi seseorang. Dimana menurut Dam (2020), brand

preference adalah kecenderungan konsumen terhadap merek tertentu yang

meninjau pemrosesan informasi kognitif mereka terhadap rangsangan merek.Oleh
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karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh

Brand Image Terhadap Brand Preference pada Restoran Cepat Saji

McDonald's di Pulau Jawa” dalam upaya mengetahui akar permasalahan.

1. 2 Rumusan Masalah Penelitian

Didapat beberapa rumusan masalah dalam penelitian ini berdasarkan latar

belakang, yaitu:

1.Bagaimana brand image restoran cepat saji McDonald's di Pulau Jawa?

2.Bagaimana brand preference restoran cepat saji McDonald's di Pulau

Jawa?

3.Bagaimana pengaruh brand image terhadap brand preference pada

restoran cepat saji McDonald's di Pulau Jawa?

1. 3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan penelitian ini sebagai

berikut:

1.Mengetahui bagaimana brand image restoran cepat saji McDonald's di

Pulau Jawa.

2.Mengetahui bagaimana brand preference restoran cepat saji McDonald's

di Pulau Jawa.

3.Mengetahui bagaimana pengaruh brand image terhadap brand

preference pada restoran cepat saji McDonald's di Pulau Jawa.

1. 4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat meliputi:

1. Bagi Peneliti :

Diharapkan menjadi pembelajaran dan ilmu pengetahuan terkait bidang

manajemen pemasaran khususnya mengenai brand image dan brand

preference pada suatu perusahaan.
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2. Bagi Akademik :

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan informasi serta ilmu

pengetahuan mengenai pengaruh yang dapat terjadi terhadap brand

preference dari brand image.

3. Bagi Perusahaan :

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan dalam

melakukan evaluasi mengenai brand image perusahaan dengan

mempertimbangkan citra perusahaan pada benak konsumen serta untuk

dapat menentukan keputusan dan perbaikan dimasa yang akan datang.

1. 5 Kerangka Pemikiran

Perkembangan teknologi dan peningkatan penggunaan media sosial telah

memfasilitasi akses informasi bagi masyarakat. Namun, perkembangan ini dapat

memberikan ancaman bagi perusahaan yang didukung dengan maraknya praktik

boikot, divestasi, dan sanksi (BDS) dikalangan masyarakat seluruh dunia. Hal ini

menjadi perhatian bagi berbagai industri, termasuk industri food and beverage.

McDonald's’s, sebagai salah satu merek fast food yang terkenal, tidak luput dari

dampak tersebut.

Menurut Manik & Siregar (2022) brand image merupakan ingatan yang ada

di benak konsumen mengenai sebuah merek, konsumen akan menentukan

pilihannya membeli produk tergantung dari citra positif atau negatifnya produk

tersebut. Image ini merupakan pandangan atau persepsi yang terbentuk dari

akumulasi kepercayaan yang diberikan oleh individu, yang pada akhirnya akan

membentuk opini publik yang lebih luas. Menurut Martínez and Pina (dalam Mar

Gómez‑Rico et al., 2022) mengidentifikasi dimensi yang membentuk brand

image, yaitu:

1. Functional image refers to quality requirements that create value.

2. Affective image refers to intangible elements that are similar to a

personality or a positive association in the customer’s mind.
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3. Reputation is the global attitude toward the brand that includes a total

evaluation of the company.

Yang diterjemahkan sebagai berikut:

1. Functional image mengacu pada persyaratan kualitas yang menciptakan

nilai.

2. Affective image mengacu pada elemen tidak berwujud yang mirip dengan

kepribadian atau asosiasi positif dalam benak pelanggan.

3. Reputation adalah sikap global terhadap merek yang mencakup evaluasi

total terhadap perusahaan.

Brand preference sebagaimana didefinisikan Yuliastuti (2020) merupakan

salah satu indikator pada kekuatan merek yang timbul dalam benak konsumen

dimana preferensi merek ini menunjukkan bagaimana merek tersebut dapat lebih

disukai dibandingkan merek lainnya yang menawarkan produk serupa.

Tri Cuong Dam (2020) menyampaikan bahwa indikator dari brand

preference adalah sebagai berikut:

1. I feel that this brand is appealing to me

2. I prefer this brand to other brands of its type

3. I prefer this brand if everything else is equal

4. In general, I prefer this brand

Yang diterjemahkan sebagai berikut:

1. Saya merasa merek ini menarik bagi saya

2. Saya lebih menyukai merek ini dibandingkan merek lain yang sejenis

3. Saya lebih suka merek ini jika semuanya sama

4. Secara umum, saya lebih suka merek ini
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Menurut Kotler et al. (2021) untuk menciptakan brand preference yang

baik, diperlukan brand image perusahaan yang baik pula. Arvia Yasmina Nugroho

(2021) dalam penelitiannya telah membuktikan bahwa brand image merupakan

salah satu komponen yang dapat mempengaruhi brand preference secara positif.

Berdasarkan uraian yang telah disampaikan, model penelitian yang dibuat

oleh peneliti menunjukan fenomena yang sedang diteliti dan beberapa data yang

ditemukan di lapangan, maka didapatkan model konseptual penelitian sebagai

berikut.

Gambar 1.2

Model Konseptual

Sumber: Hasil Olahan Penulis (2024)

1. 6 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan meliputi hipotesis, yaitu

Brand image memiliki pengaruh positif terhadap brand preferenceMcDonald's di

pulau jawa.
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