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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image, Brand 
Personality dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty produk mie indomie 
pada konsumen mahasiswa universitas perjuangan tasikmalaya. Metode 
yang digunakan adalah kuantitatif dengan sampel penelitian sebanyak 100 
responden. Data yang digunakan adalah data primer dan sekunder. Alat 
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear 
berganda dengan menggunakan SPSS versi 25. Berdasarkan hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa Brand Image, Brand Personality dan Brand Trust 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Brand Image secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Brand Personality secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Loyalty. Brand Trust secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Loyalty. 
 

ABSTRACT  

This research aims to determine the influence of Brand Image, Brand 
Personality and Brand Trust on Brand Loyalty of Indomie noodle products 
among consumers at Tasikmalaya University of Struggle students. The 
method used is quantitative with a research sample of 100 respondents. The 
data used are primary and secondary data. The analytical tool used in this 
research is multiple linear regression analysis using SPSS version 25. Based 
on the results of this research, it shows that Brand Image, Brand Personality 
and Brand Trust simultaneously have a positive and significant effect on 
Brand Loyalty. Brand Image partially has a significant effect on Brand Loyalty. 
Brand Personality partially has a significant effect on Brand Loyalty. Brand 
Trust partially has a significant effect on Brand Loyalty. 
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PENDAHULUAN 

 
Pada imasa isekarang, imasyarakat iIndonesia ibahkan idunia isangat imenjunjung itinggi iMie 

iInstan. iMetode iriset iyang icepat imenjadikan iMie iInstan isebagai isolusi ialternatif ibagi imereka iyang 
itidak ipunya iwaktu iatau iterjebak idalam isituasi isulit. iSelain iitu, imahasiswa ijuga imemandang iMie 
iInstan isebagai ipilihan icadangan ikarena ipengirimannya iyang icepat idan ibiaya ikuliah iyang 
iterjangkau. iPengiriman iyang icepat idan iharga iyang ikompetitif imembuat iMie iInstan imenjadi ipilihan 
ifavorit ipelanggan. 

Indomie itidak ihanya imemahami iisu-isu ilokal, inamun ijuga isukses imengangkat ipangsa ipasar 
ihingga ike itingkat idunia. iPerpaduan ikualitas iprima, ikonstruksi iramah ilingkungan, idan istrategi 
ipemasaran iyang iefektif imenjadikan iMie iIndomie ipilihan iutama ipelanggan idi isemua isegmen 
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imasyarakat. iKesuksesan iini itidak ihanya imeningkatkan ipopularitas imerek itersebut itetapi ijuga 
imempererat iikatan iemosional iantara iMie iIndomie idan ipelanggannya. 

Mie iIndomie, iyang idiperkenalkan ipertama ikali ipada itahun i1970, iadalah iproduk iMie iInstan 
iyang idiproduksi ioleh iPT iIndofood iSukses iMakmur iTbk. iPendirian imerek iini imenjadi ititik iawal 
iperjalanan isuksesnya idi ipasar iMie iInstan idi iIndonesia. iAwalnya, iMie iIndomie ihadir idengan ivarian 
irasa iyang iterbatas, inamun iseiring iberjalannya iwaktu, iinovasi idalam ihal irasa idan ikemasan 
imenjadi ikunci ipertumbuhan ipesat imerek iini. i 

Oleh ikarena iitu, ipenting iuntuk imemahami isejauh imana ielemen-elemen iseperti iBrand iImage, 
iBrand iPersonality, idan iBrand iTrust iberkontribusi iterhadap itingkat iBrand iLoyalty iterhadap iMie 
iIndomie. iDengan imemahami idinamika iini, iperusahaan idapat imengoptimalkan istrategi ipemasaran 
imereka iuntuk imemperkuat iikatan iemosional idengan ikonsumen idan imempertahankan iposisi iMie 
iIndomie isebagai imerek iterkemuka idi ipasar iMie iInstan. 

 

 
Sumber i: itopbrandaward.com 

Gambar i1. Top iBrand iIndex iMie iIndomie i2020 i– i2024 
 

 
Sumber i: iKomparansi iBrand 

Gambar i2. Top iBrand iIndex iMie iInstan i2020 i– i2024 
 
Berdasarkan igambar i1 idan igambar i2 imenunjukan ipenjualan iMie iIndomie ipada iperiode 

itahun i2020-2024 itidak ikonsisten ikarena iada iyang imengalami ikenaikan idan iada iyang imengalami 
ipenurunan iseperti iyang ibisa idilihat ipada itahun i i2020 iyaitu i70.50% idan imengalami ikenaikan 
ipada itahun i2021 iyaitu i72.90% ipada itahun i2022 ipenjualan iindomie ikonsisten idi iangka i72.90% 
ilalu imengalami ipenurunan ilagi ipada itahun i2023 iyaitu imenjadi i72.50% idan idi itahun i2024 imemiliki 
ipenurunan imenjadi i71.20% i.Tetapi iwalaupun imie iindomie imengalami ipenuruan ipenjualan ipada 
itahun i2024 imie iindomie itelah iberhasil imenempatkan idirinya isebagai ipemimpin ipasar idalam 
iindustri imie iinstan, idengan icitra iproduk iyang isangat ipositif. iKeberhasilan iini itidak ihanya 
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ididasarkan ipada iaspek irasa iyang ikhas, itetapi ijuga ipada ikemudahan ipenggunaan, iketersediaan, 
idan iharga iyang iterjangkau idimana ikeseluruhan iditujukan iuntuk imenarik iminat ipelanggan. 

Brand iLoyalty iadalah ikeinginan iterus-menerus ikonsumen iuntuk imengembalikan isuatu 
iproduk, iyang idiungkapkan imelalui ipembelian iatau ikartu iloyalitas i(Botha iet ial., i2020). iBrand 
iLoyalty i, isering ijuga idikenal isebagai iloyalitas iterhadap imerek, imerupakan isebuah ikonsep iyang 
isangat ipenting idalam istrategi ipemasaran. iPenting ibagi ibisnis iuntuk imemiliki ipelanggan isetia iagar 
idapat iterus iberoperasi. iSecara iumum, ipelanggan iyang isetia ipada imerek iini iakan iterus 
imenggunakannya imeskipun idihadapkan ipada ialternatif ilain iyang ilebih imahal. iSalah isatu ifaktor 
iyang iberpengaruh inegatif iterhadap iBrand iLoyalty iadalah iBrand iImage. 

Menurut iAnang iFirmansyah i(2019) iBrand iImage iadalah isesuatu iyang imuncul idari ialam 
ibawah isadar iseseorang iatau idirasakan iketika imengamati idan imenganalisis isuatu iobjek itertentu. 
iTampaknya idapat imembuat ikonsumen imelakukan ipembelian idengan ikesan ipositif iyang 
iditambahkan ioleh imerek. iMerek iyang imemiliki icitra ibaik iberpotensi imenjadi ikonsep iterdepan 
idalam imembangun ibisnis iyang ikuat. 

Brand iImage imengacu ipada ipersepsi iatau isikap iyang idimiliki ikonsumen iterhadap isuatu 
iproduk i(brand) iatau iperusahaan itertentu. iHal iini imempengaruhi isegala isesuatu iyang iberhubungan 
idengan imerek itersebut, itermasuk iemosi, iperasaan, iasimilasi, idan ipengalaman iyang idimiliki 
ipengguna isaat iberinteraksi idengan imerek itersebut. iBrand iPersonality imerupakan ifaktor ilain iyang 
imempengaruhi iloyalitas imerek iselain iBrand iImage. 

Sebagaimana idikemukakan ioleh iAeker iAmirulmukminin i(2021), iBrand iPersonality idiartikan 
isebagai isekumpulan ikarakteristik iyang idikaitkan idengan isuatu imerek itertentu. iIdentifikasi idengan 
imerek isebagai iorang iyang ilebih ifleksibel idan ikhas iberdasarkan iatribut isuatu iproduk. iMisalnya, 
isuatu imerek imungkin ibersifat imenghibur, isederhana, iaktif, iberbudi iluhur, idapat idipercaya, idapat 
ibelajar, ikompeten, iatau imemiliki ikualitas ilain iyang iserupa idengan iorang ilain. 

Brand iPersonality isangat ipenting idalam imembangun icitra iperusahaan ikarena imerek 
imerupakan ialat ikomunikasi. iUntuk idapat idipahami ioleh ikonsumen, isuatu imerek ijuga iharus 
imempunyai ikepribadian. iOleh ikarena iitu, isuatu imerek iharus imempunyai ikepribadian iyang 
imewadahi imerek itersebut idalam imemilih ilogo iatau igambar iyang ikonsisten idan ikhas iagar 
ikonsumen imudah imengenalinya. iHal iini idapat imemperkuat iikatan iantara ikonsumen idan ipedagang 
isehingga imeningkatkan ipreferensi ikonsumen iterhadap ipedagang iyang ibersangkutan. iFaktor ilain 
iyang imempengaruhi iBrand iLoyalty iselain iBrand iImage idan iBrand iPeronality iadalah iBrand iTrust. 

Menurut iDelgado iIendy iZelviean iAdhari i(2021), iBrand iTrust i iadalah iadanya ikeyakinan iatau 
ikemungkinan iyang ikuat ibahwa imerek iyang ibersangkutan iakan imemberikan ihasil iyang ipositif ibagi 
ikonsumen. iBrand iTrust imembangun ikepercayaan ikonsumen iterhadap imerek. iCara iMie iIndomie 
imembangun idan imempertahankan ikepercayaan iini iakan imempengaruhi iloyalitas ipelanggan isecara 
isignifikan. iFaktor-faktor iseperti ikualitas iproduk, iketerampilan inegosiasi, idan imodal isosial 
iperusahaan imungkin ibisa imenjadi ifokus iutama ianalisis idalam ikonteks iini. 
 
Tabel i1. Pra iSurvey iTerhadap iMie iInstan idan iMie iIndomie iPada Mahasiswa iUniversitas 
iPerjuangan iTasikmalaya 

No Pertanyaan Jawaban Jumlah 
iResponden Ya Tidak 

1. Apakah ianda imenyukai imie iinstan i? 90% 10% 55 

2. Apakah ianda isering imengkonsumsi imie iinstan i? 76% 24% 55 

3. Apakah ianda isedang imencoba ibeberapa imerek imie 
iinstan i? 

87% 13% 55 

4. Apakah imie iindomie itermasuk imie iyang ianda isukai i? 97% 3% 55 

5. Apakah ianda ilebih isering imengkonsumsi imie iindomie 
idibanding idengan iproduk imie ilain i? 

95% 5% 55 

Sumber i: iHasil iPra iSurvei iTerhadap iMahasiswa iManajemen iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya 
 
Berdasarkan iTabel i1 iHasil ipra isurvei iterhadap imie iinstan idan imie iindomie iterhadap 

iMahasiswa iProgram iStudi iManajemen iAngkatan i2020 iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya 
imenunjukkan ibahwa i90% imenyukai imie iinstan, i76% imengkonsumsi imie iinstan, i87% isedang 
imencoba ibeberapa imerek imie iinstan ilainnya, i97% imenyukai imie iindomie idan i95% ilebih isering 
imengkonsumsi imie iindomie idibandingkan idengan iproduk imie iyang ilain. iNamun iwalaupun isedang 
ibooming idi iberbagai imacam isosial imedia imie iindomie ipada itop ibrand iindex imengalami ikenaikan 
idan ipenurunan. 

Brand iImage iMie iIndomie idibentuk ioleh ipersepsi ikonsumen iterhadap ikualitas iproduk iyang 
imerupakan ifaktor ipenting idalam imembangun iBrand iImage. iCara ikonsumen imengevaluasi iwarna, 
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itekstur, idan ikonsistensi iproduk iMie iIndomie idapat imemberikan iwawasan itentang ibagaimana 
imerek itersebut idikembangkan idan ibagaimana ipengaruhnya iterhadap iloyalitas idan ikemauan 
ikonsumen iuntuk imembeli, iserta ikualitas, iinovasi, idan inilai iyang idirasakan idari iproduk itersebut. 
iSejauh imana iBrand iImage iini imenginspirasi ikonsumen iuntuk imemilih iMie iIndomie idibandingkan 
iproduk ipesaing imerupakan ipertanyaan ikritis iyang iperlu idijawab. iSifat-sifat ipositif idapat imenjadi 
ikatalis iuntuk imengukur iloyalitas ipelanggan ijangka ipanjang. 

Brand i Personality iMie iIndomie imencerminkan ikarakteristik iunik idan iciri ikhas iyang 
imembedakan imerek iini idari ipesaingnya. iMembedakan imerek iini idari ipesaingnya, imerek iini imerek 
imie iIndomie imempunyai iciri ikhas idan igaya itersendiri. iSebagai icontoh, ikonsumen idan ipedagang 
imungkin imengembangkan iikatan iemosional iberdasarkan iaspek iperilaku, iseperti ipragmatisme, 
ikeengganan, iatau ikepatutan. iPenelitian iini idapat imenjelaskan ibagaimana iBrand iPersonality 
imempengaruhi ipersepsi idan isikap ikonsumen iterhadap iMie iIndomie. 

Brand iTrust i imembangun ikepercayaan ikonsumen iterhadap imerek. iCara iMie iIndomie 
imembangun idan imempertahankan ikepercayaan iini iakan imempengaruhi iloyalitas ipelanggan isecara 
isignifikan. iFaktor-faktor iseperti ikualitas iproduk, iketerampilan inegosiasi, idan imodal isosial 
iperusahaan imungkin ibisa imenjadi ifokus iutama ianalisis idalam ikonteks iini. 

Brand iLoyalty iIndomie iterjadi ikarena ikombinasi idari irasa ikhas imie iinstan iIndomie iyang 
idisukai ibanyak iorang, istrategi ipemasaran iyang iefektif, idan ikeberhasilan idalam imembangun iBrand 
iImage iyang ikuat. iFaktor-faktor iini imenciptakan ihubungan iemosional iantara ikonsumen idan imerek, 
imembuat imereka icenderung imemilih iIndomie isecara ikonsisten idibanding imerek ilain. 

Industri imakanan iselalu imenghadapi iperubahan idan ikemunduran. iDalam ipasar iyang 
isemakin ikompetitif, ipahami ifaktor-faktor iyang imembuat iloyalitas ikonsumen isemakin isulit idipahami. 
iMie iIndomie iperlu imemahami ibagaimana ivariabel iyang iada isaat iini idapat imemberikan 
ikeunggulan ikompetitif idalam ihal imenjunjung itinggi idan imemotivasi isetiap iindividu ianggotanya. 
iKajian iini itidak ihanya imempunyai iimplikasi ipraktis ibagi iIndomie idan iindustri ipangan, inamun ijuga 
idapat imemberikan ikontribusi iteoritis iterhadap ikemajuan iliteratur ipangan. iTemuan ipenelitian iini 
idapat imenjadi isumber iinformasi iberharga ibagi ipeneliti idan imanajer iuntuk ilebih imemahami ifaktor-
faktor iyang imempengaruhi iloyalitas imerek. 
 

LANDASAN TEORI 
 
Manajemen Pemasaran 

Manajemen iPemasaran imerupakan isuatu itugas iyang idiberikan idan idilaksanakan ioleh 
iperusahaan. iStrategi idan ipertimbangan iyang imatang idiperlukan idalam iperencanaan iguna 
imenentukan irencana iyang idimaksud. iPengelolaan iinventaris idalam isebuah ibisnis isangatlah 
ipenting ihal iini imencakup ipengembangan iproduk iyang ilebih iinovatif, imemanfaatkan ipangsa ipasar 
iuntuk ikeuntungan iperusahaan, idan imempromosikan iproduk ibaru ikepada ipelanggan ipotensial. 

Menurut iNurdiansyah i(2019:3) Manajemen iPemasaran iadalah isuatu ijenis ikegiatan iyang 
iterdiri idari iperencanaan, ipelaksanaan, ipengamatan, idan ikerjasama iuntuk imencapai itujuan iyang 
itelah iditentukan. Menurut iBucholi iDjaslim i(2019:5) Manajemen iPemasaran iadalah iproses 
imemahami idan imenerapkan ikonsep, ipenetapan iharga, ibarang, idan ijasa iuntuk imenghasilkan ihasil 
iyang imemuaskan isetiap iindividu idan imemajukan itujuan iorganisasi. Menurut iKotler iKeller i(2021:29) 
Manajemen iPemasaran imerupakan iseni idan iilmu imemilih ipasar isasaran idan imendapatkan, 
imempertahankan, imenumbuhkan ipelanggan imelalui ipencipta, ipenyampaian idan ipengkomunikasia 
inilai ipelanggan. Menurut iSudarsono i(2020:2) Manajemen iPemasaran iadalah iproses iperencanaan, 
ipelaksanaan ioperasi ipemasaran idi idalam isebuah iperusahaan. 

Berdasarkan ipernyataan ibeberapa iahli, ipeneliti imenyimpulkan ibahwa imanajemen ipemasaran 
iadalah iseperangkat iaturan iyang iditerapkan idalam isuatu ibisnis iuntuk imempertahankan itingkat 
ikehidupan itertentu imelalui iproses iperencanaan, ipelaksanaan, idan ipemantauan ipelaksanaan. 
ikonsep ipemasaran. 
 
Brand Image 

Brand iImage imerupakan ipandangan ikonsumen iterhadap imerek imeliputi igambaran iumum 
iterhadap imerek itersebut, inilai, ikualitas iproduk, ireputasi, idan ihal ilain iyang ibersangkutan idengan 
imerek itersebut. 

iMenurut i iAnang iFirmansyah i(2019:171) imenjelaskan Brand iImage imerupakan ihal iyang 
imuncul idi ibenak iseseorang iatau i i i idirasakan isaat imendengar idan imelihat isuatu imerek. iDengan 
ikesan ipositif iyang idiberikan ioleh ikonsumen iterhadap isuatu imerek, itampaknya idapat imembuat 
ikonsumen imelakukan ipembelian. iMerek iyang imemiliki icitra ibaik idapat imenjadi ikonsep iutama 
idalam imembentuk ikesan iperusahaan iyang ibaik. Menurut iFirmansyah i(2018:87) imendefinisikan 
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Brand iImage imerupakan irepresentasi ikeseluruhan ipersepsi iterhadap imerek idan idiperoleh idari 
iinformasi idan ipengalaman iterkait imerek iyang ibersangkutan. Menurut iSari iDewi iet ial. i(2020) 
imemaparkan Brand iImage imewakili ibagaimana iperasaan ikonsumen iterhadap isuatu iproduk 
isebagai irepresentasi idari iapa iyang iada idalam ipersepsi iatau isikap ikonsumen iterhadap isuatu 
iproduk. 

Berdasarkan ipengertian idi iatas, idapat idisimpulkan ibahwa icitra imerek iadalah ipersepsi 
ikonsumen iterhadap isuatu iproduk itertentu iyang ididasarkan ipada ikarakteristiknya idan 
iperbandingannya idengan ibeberapa iproduk ilain iyang isejenis.. 
 
Brand Personality 

Brand iPersonality isangat ipenting idalam imembangun icitra iperusahaan ikarena imerek 
imerupakan ialat ikomunikasi. iUntuk idapat idipahami ioleh ikonsumen, isuatu imerek ijuga iharus 
imempunyai ikepribadian. iOleh ikarena iitu, isuatu imerek iharus imempunyai ikepribadian iyang 
imewadahi imerek itersebut idalam imemilih ilogo iatau igambar iyang ikonsisten idan ikhas iagar 
ikonsumen imudah imengenalinya. iHal iini idapat imemperkuat iikatan iantara ikonsumen idan ipedagang 
isehingga imeningkatkan ipreferensi ikonsumen iterhadap ipedagang iyang ibersangkutan. 

Menurut iAeker i i(2021) imenyatakan Brand iPersonality ijuga idikenal isebagai ikepribadian 
imerek, ididefinisikan isebagai iserangkaian ikarakteristik iyang iterkait idengan imerek itertentu. 
iIdentifikasi idengan imerek isebagai iorang iyang ilebih ifleksibel idan ikhas iberdasarkan iatribut isuatu 
iproduk. iMisalnya, isuatu imerek imungkin ibersifat imenghibur, isederhana, iaktif, iberbudi iluhur, idapat 
idipercaya, idapat ibelajar, ikompeten, iatau imemiliki ikualitas ilain iyang iserupa idengan iorang ilain. 
Menurut iSagia iSitumorang i(2018) imendefinisikan Brand iPersonality iini imenyatakan ibahwa 
ikepribadian imerek iadalah iseperangkat ikarakteristik imanusia iyang iterkait idengan imerek. Menurut 
iTsordia iet ial i(2018) iMemaparkan iBrand iPersonality imengacu ipada iperbedaan iidentitas idan 
iperilaku isuatu imerek iberdasarkan ipola iperilaku imanusia iatau ikarakteristik imerek. iKarakteristik iini 
imenunjukkan iperjalanan imerek imelalui idua iindividu i(produk) iyang imewakili imerek iyang 
idipromosikan imelalui iiklan, ipenjualan, idan icara ilainnya. 

Berdasarkan ipenjelasan idi iatas idapat idisimpulkan ibahwa ikepribadian imerek isuatu iproduk 
iadalah ikemampuannya idalam imembangun ikepercayaan ipembeli. iKetika ipembeli imemiliki iproduk 
iserupa, imereka iakan ilebih imudah imelakukan ipembelian. 
 
Brand Trust 

Brand iTrust imerupakan ikemampuan ikonsumen idalam imenilai isuatu iproduk idengan isegala 
ikarakteristiknya ikarena iada ikemungkinan iharapan iatau ipersepsi ikonsumen iterhadap iproduk 
itersebut ipositif, isehingga iakan iberkembang ikeyakinan idan ikepercayaan ikonsumen iterhadap 
iproduk itersebut. 

Menurut iDelgado i(2021) imendefinisikan Brand iTrust iadalah ikeyakinan iatau iharapan iyang 
ikuat ibahwa iproduk iyang ibersangkutan iakan imemberikan idampak ipositif ibagi ipelanggan. Fatih 
iGecti i(2019 i: i144 i) imengemukakan Brand iTrust iadalah ipersepsi ijujur iyang idimiliki ikonsumen 
iterhadap isuatu imerek iselama iinteraksi idengannya. iHal iini ididasarkan ipada ikeyakinan ibahwa 
imerek itersebut idapat idipercaya idan ipeka iterhadap ikebutuhan ikonsumen. Menurut iKertajaya 
i(2021) imenjelakaskam Brand iTrust imerupakan ihasil ikeberhasilan imenciptakan ipengalaman imerek 
iyang iberakar ipada iidentitas ikonsumen idan iberkembang iseiring iberjalannya iwaktu, iberdasarkan 
iintegritas, ikekuatan, idan idaya itarik imerek iyang ibersangkutan. 

Berdasarkan ibeberapa ipengertian idiatas, idapat idisimpulkan ibahwa imerek iTrust imerupakan 
ihasil idari ikesediaan isetiap iindividu ikonsumen idalam iupaya iuntuk imenghasilkan ihasil iyang ipositif 
iberdasarkan iintegritas, iketekunan, idan iloyalitas imerek. 
 
Brand Loyalty 

Salah isatu ikonsep iyang isangat ipenting idalam istrategi ipemasaran iadalah iloyalitas imerek. 
iRetensi ipelanggan isetia isangat ipenting ibagi ibisnis iuntuk iterus iberoperasi. iSecara iumum, 
ipelanggan iyang isetia ipada imerek iini iakan iterus imenggunakannya imeskipun idihadapkan ipada 
ialternatif ilain iyang ilebih imahal. iBrand iLoyalty iadalah ikeinginan iterus-menerus ikonsumen iuntuk 
imengembalikan isuatu iproduk, iyang idiungkapkan imelalui ipembelian iatau ikartu iloyalitas i(Botha iet 
ial., i2020). iOleh ikarena iitu, iBrand iLoyalty idipandang isebagai ikomponen ikunci idalam imenentukan 
iperjalanan ikonsumen. 

Menurut iAokbakwe iLedikw i(2020) imenjelaskan Pelanggan isetia iterletak ipada ikelanjutan idan 
ipeningkatan ipembelian iproduk idan ilayanan idari ibisnis iyang isama iselama iperiode iwaktu itertentu. 
iOleh ikarena iitu, iBrand iLoyalty imerupakan iaset iberharga ibagi isiapapun ikarena imemiliki ifitur idan 
imanfaat iyang ikhas. Rangkuti i(2017:80) imendefinisikan Brand iLoyalty iadalah irespon iperilaku iyang 
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ibiasa i(nonrandom), idiekspresikan idari iwaktu ike iwaktu ioleh ibeberapa iunit ipengambilan ikeputusan, 
isehubungan idengan isatu iatau ilebih imerek ialternatif idari iserangkaian imerek itersebut, idan 
imerupakan ifungsi idari iproses ipsikologis. Botha iet ial i( i2020) imendefinisikan Brand iLoyalty iadalah 
itingkat ikomitmen iatau iketidakpastian iyang idimiliki ipelanggan iterhadap imerek itertentu idan iyang 
imenguntungkan iperusahaan idengan imempengaruhi iumpan ibalik ipositif idan ipenjualan idari isatu 
ipelanggan ike ipelanggan iberikutnya. 

Berdasarkan ipenjelasan idi iatas, iBrand iLoyalty iadalah isikap idan iperilaku ikonsumen iterhadap 
isuatu iproduk, ijasa, iatau ibarang ilainnya iyang isecara ikonsisten imemberikan ikesan ipositif idan 
itidak iterpengaruh isecara inegatif ioleh ikeadaan iatau ipenawaran ilain iyang ilebih imenjanjikan. 
iPelanggan iakan idiberi iinsentif iuntuk imelanjutkan ipembelian isebelumnya idan imungkin 
imemutuskan iuntuk itidak imembeli iproduk iyang isama ilagi. iKonsumen iyang imemiliki ikeinginan 
iuntuk imembeli iulang isebaiknya itidak imelakukan ihal itersebut ijika imereka imemiliki ikeraguan iyang 
iserius iterhadap iproduk iatau ilayanan itersebut. 
 
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat digambarkan sebuah Kerangka pemikiran sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

  

Keterangan :  
  Simultan 

Parsial 
Gambar 3. Kerangka Pemikiran 

 
Hipotesis 

Menurut iSugiyono i(2019:99), ihipotesis iadalah ipernyataan iyang idibuat idalam ibentuk iwaktu 
isekarang imengenai imasalah iumum ipenelitian idan ididasarkan ipada ifakta iempiris iyang idiperoleh 
imelalui ipengumpulan idata. iHipotesis iyang idikemukakan iadalah isebagai iberikut: 
1. Diduga iBrand iImage, iBrand iPersonality, idan iBrand iTrust iSecara iSimultan iberpengaruh 

iterhadap iBrand iLoyalty. 
2. Diduga iBrand iImage iSecara iParsial iberpengaruh iterhadap iBrand iLoyalty. 
3. Diduga iBrand iPersonality iSecara iParsial iberpengaruh iterhadap iBrand iLoyalty. 
4. Diduga iBrand iTrust iSecara iParsial iberpengaruh iterhadap iBrand iLoyalty. 

 

METODE PENELITIAN 
 
Objek Penelitian 

Objek ipenelitian idalam ipenelitian iini iialah iBrand iImage, iBrand iPersonality, iBrand iTrust idan 
iBrand iLoyalty. 
 
Metode Penelitian 

ipenelitian iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah imetode isurvei idengan imenggunakan 

 
 

Brand Image 

 
 

Brand Personality 

 
 

Brand Trust 

 
 

Brand Loyalty 
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ipendekatan ikuantitatif. iMeskipun ipenerapan imetode ikuantitatif, iSugiyono i(2016:14) imenyatakan 
ibahwa: 

iMetodologi ipenelitian ikualitatifadalah imetode ipenelitian iberdasarkan iteori ipositivis iyang 
iditerapkan ipada ianalisis ipopulasi idan isampel; ipersiapan isampel ibiasanya idilakukan isecara iacak; 
ipengumpulan idata imenggunakan iinstrumen ianalisis; ianalisis idata idata ikuantitatif iatau istatistik 
ibertujuan iuntuk imenguji ihipotesis iyang itelah iditetapkan. Metode ipenelitian idiperlukan ikarena 
imemberikan ipedoman idalam imengidentifikasi ialat idan iprosedur iyang iakan idigunakan. iDalam 
ipenelitian iini, ipenulis imenggunakan ipendekatan ikuantitatif iyang idimulai idengan iuji ihipotesis 
ideduktif ikemudian imelakukan ipenyelidikan imendalam idengan imenggunakan imetode isurvei. 

Metode isurvei imerupakan isuatu imetode iyang idigunakan idalam ipenelitian ikualitatif iyang 
idilakukan isecara idiam-diam idan imendalam imengenai isuatu ipermasalahan itertentu idengan itujuan 
iuntuk imengumpulkan iinformasi iberupa ipendapat iatau idata idari iorang-orang iyang imempunyai 
ihubungan iyang itenang idan imendalam idengan ipihak iyang iberkepentingan. isubjek iyang isedang 
idipelajari. iTujuan iutama ipenelitian ijenis iini iadalah iuntuk imemahami ikarakteristik ipopulasi isecara 
iumum imelalui isampel iyang itelah iditentukan isebelumnya. 
 
Teknik Pengumpulan Data 

Teknik ipengumpulan idata iyang idilakukan idalam ipenelitian iini ipenulis imenggunakan imetode 
isebagai iberikut: 
1. Kuesioner 

Menurut iSugiyono i(2019:142) iangket imerupakan iteknik ipengumpulan idata iyang idilakukan 
idengan icara iseperangkat ipertanyaan iatau ipernyataan itertulis ikepada iresponden iuntuk 
idijawabnya. i 

2. Wawancara 
Wawancara imerupakan iteknik ipengumpulan idata idimana idengan icara imengajukan ibeberapa 
ipertanyaan isecara ilangsung. iMenurut iSugiyono i(2019:137) imenyatakan ibahwa iwawancara 
idigunakan iuntuk iteknik ipengumpulan idata iapabila iingin imelakukan istudi ipendahuluan. 

 
Alat Analisis Data 

Penelitian iini imenggunakan imodel iregresi ilinier iberganda. iMenurut iPriyatno i(2017: i169) 
i“Analisis iregresi ilinier iberganda idigunakan iuntuk imengetahui ipengaruh iatau ihubungan isecara 
ilinier iantara idua iatau ilebih ivariabel iindependen idengan isatu ivariabel idependen”. iPengujian 
ihipotesis idalam ipenelitian iini idilakukan idengan ianalisis iregresi iberganda. iKarena ivariabel ibebas 
ilebih idari isatu ivariabel imaka idilakukan ianalisis iregresi ilinier iberganda. iRegresi iberganda 
idigunakan iuntuk imengetahui ipengaruh idua iatau ilebih ivariabel ibebas i(X1, iX2, iX3…..n) iterhadap 
ivariabel iterikat i(Y). iRumusnya isebagai iberikut: 

 
Y i= ia i+ ib2 iX1 i+ ib2 iX2 i+ ib3 iX3 i+ ie 

 
Dimana: i  
Y : Variabel iTerikat i(Brand iLoyalty) 
a : Variabel iY ibila iX i= i0 i(konstan) 
b : Angka iarah iatau ikoefisien iregresi, iyang imenunjukkan iangka 
peningkatan iataupun ipenurunan ivariabel iindependen. iBila ib i(+) imaka inaik, idan ibila i(-) imaka 
iterjadi ipenurunan. 
X1 : Brand iImage 
X2 : Brand iPersonality 
X3 : Brand iTrust 
e : Nilai iresidual 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL  

Uji Validitas 
Hasil iperhitungan iuji ivaliditas imenunjukan ibahwa isemua ivariabel ivalid. iHal itersebut 

idisimpulkan idengan icara imelihat ihasil isemua ivariabel irhitung i> irtabel idan ididefinisikan ibahwa 
isemua ipernyataan ilayak iuntuk iditeliti. iBerikut iini ihasil iuji ivaliditas i: 
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Tabel i2. Hasil Uji Validitas 

Variabel iX1 i(Brand iImage) 

Pernyataan Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan 

X1.1 0.727 > 0.196 Valid 

X1.2 0.656 > 0.196 Valid 

X1.3 0.748 > 0.196 Valid 

X1.4 0.726 > 0.196 Valid 

X1.5 0.710 > 0.196 Valid 

X1.6 0.741 > 0.196 Valid 

Variabel iX2 i(Brand iPersonality) 

Pernyataan Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan 

X2.1 0.534 > 0.196 Valid 

X2.2 0.699 > 0.196 Valid 

X2.3 0.766 > 0.196 Valid 

X2.4 0.691 > 0.196 Valid 

X2.5 0.795 > 0.196 Valid 

X2.6 0.754 > 0.196 Valid 

X2.7 0.766 > 0.196 Valid 

X2.8 0.318 > 0.196 Valid 

X2.9 0.766 > 0.196 Valid 

X2.10 0.795 > 0.196 Valid 

Variabel iX3 i(Brand iTrust) 

Pernyataan Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan 

X3.1 0.835 > 0.196 Valid 

X3.2 0.837 > 0.196 Valid 

X3.3 0.869 > 0.196 Valid 

X3.4 0.815 > 0.196 Valid 

X3.5 0.854 > 0.196 Valid 

X3.6 0.641 > 0.196 Valid 

Variabel iY i(Brand iLoyalty) 

Pernyataan Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan 

Y.1 0.720 > 0.196 Valid 

Y.2 0.770 > 0.196 Valid 

Y.3 0.442 > 0.196 Valid 

Y.4 0.701 > 0.196 Valid 

Y.5 0.691 > 0.196 Valid 

Y.6 0.685 > 0.196 Valid 

 
 

Uji Reliabilitas 
 
Tabel i3. Hasil iUji iReliabilitas iBrand iImage 

 
 I 
Pada iTabel imenunjukan ihasil ipengujian inilai icronbach ialpha i0.810 imaka inilai i0.810 i> i0.60 

imaka idapat idisimpulkan isemua ipernyataan ireliabel idan idinilai ilayak iuntuk iditeliti. 
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Tabel i4. Hasil iUji iReliabilitas iBrand iPersonality 

 
  
iPada iTabel 4. menunjukan ihasil ipengujian inilai icronbach ialpha i0.870 imaka inilai i0.870 i> 

i0.60 imaka idapat idisimpulkan isemua ipernyataan ireliabel idan idinilai ilayak iuntuk iditeliti. 
 
Tabel i5. Hasil iUji iReliabilitas iBrand iTrust 

 
 
 iPada iTabel 5. menunjukan ihasil ipengujian inilai icronbach ialpha i0.895 imaka inilai i0.895 i> 

i0.60 imaka idapat idisimpulkan isemua ipernyataan ireliabel idan idinilai ilayak iuntuk iditeliti. 
 
Tabel i6. Hasil iUji iReliabilitas iBrand iLoyalty 

 
 I 
Pada iTabel 6. menunjukan ihasil ipengujian inilai icronbach ialpha i0.745 imaka inilai i0.745 i> 

i0.60 imaka idapat idisimpulkan isemua ipernyataan ireliabel idan idinilai ilayak iuntuk iditeliti. 
 

PEMBAHASAN 
Untuk imenganalisis idata iyaitu imenggunakan iuji iasumsi iklasik, iuji ianalisis iregresi iberganda, 

ikoefisien ikorelasi idan ikoefisien ideterminasi. iData ikuesioner iyang itelah idihasilkan iberskala iordinal 
ilalu iditingkatkan imenjadi iskala iinterval imelalui iMethod iOf iSuccessive iInterval i(MSI). iPada ihasil 
ipengujian iasumsi iklasik iyang imencakup iuji inormalitas, iuji imulitokolinearitas, iuji iheteroskedastisitas 
idan iuji iautokorelasi idapat idilihat isebagai iberikut i: 
 
Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
 
Tabel i7. Hasil Uji Normalitas 

Keterangan Unstandardized iResidual 

N 100 

Kolmogorov-Smirnov iZ 0.049 

Asymp.Sig.(2-tailed) 0.172 

 
Pada iTabel idapat idilihat ihasil ioutput iSPSS i25 ibahawa iSig i(2-tailed) isebesar i0.172 iyang 

iartinya ilebih ibesar idari itaraf isignifikan iyaitu i0.05. iHal itersebut idapat idiartikan iberarti inilai 
iresidualnya iterstandarnisasi idan idinyatakan imenyebar isecara inormal. 

 
Uji Multikolinearitas 
Tabel i8. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel iBebas Collinearity iStatistics 

Tolerance VIF 

Brand iImage 0.475 2.106 

Brand iPersonality 0.534 1.872 

Brand iTrust 0.449 2.228 
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Dari itabel idapat idiketahui ibahwa inilai itolerance ivaribel iBrand iImage i(X1) iadalah i0,475 i< 
i0,10 iBrand iPersonality i(X2) i0,534 i< i0,10 idan iBrand iTrust i(X3) i0,449 i< i0,10 idan inilai itolerance 
ivalue iBrand iImage i2.106 i>10,00 iBrand iPersonality i1.872 i>10,00 idan iBrand iTrust i2.228 i> i10,00. 
iMaka ihasil itersebut idapat idiketahui ibahwa idata itersebut itidak iterjadi imultikonearitas. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Gambar 4. Hasil iUji iHeteroskedastisitas 

 
Dari iGambarimenunjukan ibahwa iterdapat ititik-titik idata imenyebar idiatas, idibawah iatau 

idisekitar iangka i0 idan ipenyebaran ititik-titik idata itersebut itidak iberbentuk ipola. iMaka idapat 
idisimpulkan itidak iterdapat iheteroskedastisitas idan iuji iheteroskedastisitas iterpenuhi. 

 

Uji Autokorelasi 
 
Tabel i9. Hasil Uji Autokorelasi 

 
 
Uji iautokorelasi imenggunakan idurbin-watson iyaitu ididapat inilai isebesar i1.715 i< i1.503 i< 

i2.285 iyang idapat idiartikan ibahwa itidak iterjadi iautokorelasi idan idapat idisimpulkan ibahwa idalam 
imodel iregresi itidak iterdapat iautokorelasi iantar ivariabel ibebas isehingga ihasil iuji iautokorelasi 
iterpenuhi. 

 

Gambaran iBrand iImage, iBrand iPerosonality, iBrand iTrust idan iBrand iLoyalty iPada 
iKonsumen iMie iIndomie 

Menurut ihasil ipenelitian iini iyang imemfokuskan ipada iBrand iImage, iBrand iPersonality, iBrand 
iTrust idan iBrand iLoyalty ipada iproduk iMie iIndomie iterhadap ikonsumen iMahasiswa iUniversitas 
iPerjuangan iTasikmalaya iyaitu iBrand iImage ipada iMie iIndomie ipada iMahasiswa iUniversitas 
iPerjuangan iTasikmalaya iberada ipada iklasifikasi isangat ibaik. iBrand iPersonality iMie iIndomie 
iterhadap iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya iberada ipada iklasifikasi isangat ibaik, 
iBrand iTrust iMie iIndomie ipada iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya iberada ipada 
iklasifikasi ibaik i. 

 iBrand iLoyalty iProduk iMie iIndomie ipada iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya 
iberada ipada iklasifikasi ibaik iyang idapat idisimpulkan ibahwa isecara iumum iMie iIndomie ipada 
iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya imemiliki iBrand iLoyalty iyang itinggi ipada ikonsumen 
ijika iditinjau idari iBrand iImage, iBrand iPersonality idan iBrand iTrust iyang idimiliki ioleh iproduk iMie 
iIndomie. 
 
Pengaruh iBrand iImage, iBrand iPersonality idan iBrand iTrust iSecara iSimultan iTerhadap 
iBrand iLoyalty iProduk iMie iIndomie 

Berdasarkan ihasil itanggapan ikonsumen imengenai iBrand iImage, iBrand iPersonality, iBrand 
iTrust idan iBrand iLoyalty iproduk iMie iIndomie ipada ikosumen imahasiswa iprogram istudi imanajemen 
iUniveristas iPerjuangan iTasikmalaya imaka idapat idijelaskan iberdasarkan ihasil ianalisis istatistik inilai 
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ikoefisien idari imasing-masing ivariabel iyang ibisa imengetahui iberpengaruh iatau itidaknya isecara 
isimultan iantara iBrand iImage, iBrand iPersonality idan iBrand iTrust iterhadap iBrand iLoyalty idengan 
ibantuan isoftware iSPSS i25 idengan ihasil isebagai iberikut i: 

 
Tabel i10. Hasil iKoefisien iRegresi 

 
 

Sebagaimana iketentuan iinterpretasi ikoefisien iregresi idan ivariabel iyang imempengaruhi iBrand 
iLoyalty i(Y) idengan itingkat ikesalahan iatau inilai isignifikan i0,05 i(5%) imaka idiperoleh ihasil i: 

Y i= i6.019 i+ i0.217 iX1 i+ i0.110 iX2 i+ i0.368 iX3 

Berdasarkan ipersamaan itersebut, idapat idiketahui ibahwa inilai ikoefisien iregresi i iBrand 
iImage i(X1), iBrand iPersonality i(X2) idan iBrand iTrust i(X3) imemiliki inilai ipositif. iHal itersebut 
imenunjukan ibahwa iBrand iImage i(X1), iBrand iPersonality i(X2) idan iBrand iTrust i(X3) imemiliki 
ipengaruh iyang ipositif iterhadap iBrand iLoyalty i(Y). iNilai ikonstanta ipersamaan idiatas i6.019 iyang 
imenunjukan ibahwa ijika iBrand iImage i(X1), iBrand iPersonality i(X2) idan iBrand iTrust i(X3) imemiliki 
inilai i0 iartinya iketiga ivariabel itidak imengalami iperubahan, imaka inilai iBrand iLoyalty iadalah 
isesebar i6.019. 
Dari ipersamaan itersebut idapat idijelaskan i: 
1) Nilai ikoefisien iregresi iBrand iImage i(X1) isebesar i0.217 idan imemiliki inilai ipositif iyang iberarti 

iapabila ivariabel iBrand iImage i(X1) imeningkat isebesar i1 isatuan, imaka ivariabel idependen iyaitu 
iBrand iLoyalty i(Y) iakan inaik idan imeningkat ijuga isebesar i0.217. 

2) Nilai ikoefisien iregresi iBrand iPersonality i(X2) isebesar i0.110 idan imemiliki inilai ipositif iyang 
iberarti iapabila ivariabel iBrand iPersonality i(X2) imeningkat isebesar i1 isatuan, imaka ivariabel 
idependen iyaitu iBrand iLoyalty i(Y) iakan inaik idan imeningkat ijuga isebesar i0.110. 

3) Nilai ikoefisien iregresi iBrand iTrust i(X3) isebesar i0.368 idan imemiliki inilai ipositif iyang iberarti 
iapabila iBrand iTrust i(X3) imeningkat isebesar i1 isatuan, imaka ivariabel idependen iyaitu iBrand 
iLoyalty i(Y) iakan inaik idan imeningkat ijuga isebesar i0.268. 

Tabel 11. Koefisien iKorelasi idan iKoefisien iDeterminasi 

 
 
Menurut iTabel diatas imengenai inilai ikoefisien ikorelasi i(R) iyang imemperoleh inilai isebesar 

i0.745 iartinya iterdapat ikorelasi iatau ihubungan iyang ikuat iantara iBrand iImage i(X1), iBrand 
iPersonality i(X2) idan iBrand iTrust i(X3) isecara isimultan iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) ikarena iberada 
idiantara i0,60-0,799. iDimana ijika iBrand iImage i(X1), iBrand iPersonality i(X2) idan iBrand iTrust i(X3) 
imeningkat imaka iBrand iLoyalty i(Y) iakan imengalami ikenaikan, ihal itersebut idapat idisebabkan ioleh 
ipeningkatan iBrand iImage i(X1), iBrand iPersonality i(X2) idan iBrand iTrust i(X3) idiikuti idengan 
ipeningkatan iBrand iLoyalty i(Y). 

Nilai ikoefisien ideterminasi i(R iSquare) iadalah i0.554 imaka idapat idikatakan ibesar 
ipengaruhnya iBrand iImage i(X1), iBrand iPersonality i(X2) idan iBrand iTrust i(X3) isecara isimultan 
iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) iMie iIndomie ipada i iMahasiswa iUniveristas iPerjuangan iTasikmalaya 
iadalah i55,4% idan isisanya i46% idipengaruhi ifaktor ilain. 

Selanjutnya idiperoleh ihasil iuji ihipotesis idengan iuji isignifikan imenggunakan iSPSS i25 
isebagai iberikut i: 
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Tabel 12. ANOVA i(Simultan) 

 
 
Untuk imengetahui isignifikasi ipengaruh iBrand iImage, iBrand iPersonality idan iBrand iTrust 

iterhadap iBrand iLoyalty, ipada iTabelidiperoleh ihasil iUji iF idengan itingkat isignifikan i0,000 ilebih ikecil 
idari i0,05 iatau i0,000 i< i0,05, iartinya iHa iditerima i(Ho iditolak) isehingga idapat idisimpulkan ibahwa 
iBrand iImage, iBrand iPersonality idan iBrand iTrust isecara isimultan imemiliki ipengaruh isignifikan 
iterhadap iBrand iLoyalty. iArtinya isecara ibersama i- isama iBrand iImage, iBrand iPersonality idan 
iBrand iTrust imemiliki ipengaruh iyang isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty. 
 
Pengaruh iBrand iImage iSecara iParsial iTerhadap iBrand iLoyalty iProduk iMie iIndomie 
 
Tabel 13. Hasil Uji Parsial 

 

Berdasarkan inilai ikoefisien ikorelasi iparsial ihasil iperhitungan iregresi iadalah i0.235 imaka 
imenunjukan ibahwa ikeeratan ihubungan iantara iBrand iImage i(X1) idengan iBrand iLoyalty i(Y) 
itermasuk idalam ikategori irendah ikarena iberada idalam ikriteria iantara i0,20-0.399. iBesar ipengaruh 
iBrand iImage i(X1) iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) isecara iparsial iyaitu idengan irumus i[Kd i= ir2 ix i100%] 
imaka imemiliki ihasil i[Kd i= i(0,235)2 ix i100%] i= i5,52% isehingga ibesar ipengaruh ivariabel iBrand 
iImage i(X1) iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) iadalah isebesar i5,52%. 

Untuk imengetahui itingkat isignifikan ipengaruh iBrand iImage isecara iparsial iterhadap iBrand 
iLoyalty idilihat idengan itaraf isignifikan i0,05. iHasil iperhitungan iBrand iImage imempunyai inilai 
iprobabilitas isebesar i0,020 i< i0,05. iDengan idemikian iHo iditolak i(Ha iditerima), imaka idapat 
idisimpulkan ibahwa isecara iparsial iBrand iImage iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty, 
iyang iartinya isemakin itinggi iBrand iImage iproduk imie iindomie imaka iakan imeningkatkan iBrand 
iLoyalty isecara ikeseluruhan. 
 
Pengaruh iBrand iPersonality iSecara iParsial iTerhadap iBrand iLoyalty iProduk iMie iIndomie 
 
Tabel 14. Hasil UjI Parsial 

 
Berdasarkan inilai ikoefisien ikorelasi iparsial ihasil iperhitungan iregresi iadalah isebesar i0.200 

imaka imenunjukan ibahwa ikeeratan ihubungan iantara iBrand iPersonality i(X2) idengan iBrand iLoyalty 
i(Y) itermasuk idalam ikategori isedang ikarena iberada idalam ikriteria iantara i0,40 i– i0,599. iBesar 
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ipengaruh iBrand iPersonality i(X2) iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) isecara iparsial iyaitu idengan irumus 
i[Kd i= ir2 ix i100%] imaka imemiliki ihasil i[Kd i= i(0,200)2 ix i100%] i= i4 i% isehingga ibesar ipengaruh 
ivariabel iBrand iPersonality i(X2) iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) iadalah isebesar i4 i%. 

Untuk imengetahui itingkat isignifikan ipengaruh iBrand iPersonality isecara iparsial iterhadap 
iBrand iLoyalty idilihat idengan itaraf isignifikan i0,05. iHasil iperhitungan iBrand iPersonality imempunyai 
inilai isebesar i0,048 i> i0,05. iDengan idemikian iHo iditolak idan iHa iditerima, imaka idapat idisimpulkan 
ibahwa isecara iparsial iBrand iPersonality iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty iproduk imie 
iindomie ipadah ikonsumen iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya. 
 
Pengaruh iBrand iTrust iSecara iParsial iTerhadap iBrand iLoyalty iProduk iMie iIndomie 
 
Tabel 15. Hasil Uji Parsial 

 
 
Berdasarkan inilai ikoefisien ikorelasi iparsial ihasil iperhitungan iregresi iadalah isebesar i0.388 

imaka imenunjukan ibahwa ikeeratan ihubungan iantara iBrand iTrust i(X3) idengan iBrand iLoyalty i(Y) 
itermasuk idalam ikategori isedang ikarena iberada idalam ikriteria iantara i0,40 i– i0,599. iBesar 
ipengaruh iBrand iTrust i(X3) iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) isecara iparsial iyaitu idengan irumus i[Kd i= ir2 
ix i100%] imaka imemiliki ihasil i[Kd i= i(0,388)2 ix i100%] i= i15,05% isehingga ibesar ipengaruh ivariabel 
iBrand iTrust i(X3) iterhadap iBrand iLoyalty i(Y) iadalah isebesar i15,05%. 

Untuk idapat imengetahui itingkat isignifikan ipengaruh iBrand iTrust isecara iparsial iterhadap 
iBrand iLoyalty idilihat idengan itaraf isignifikan i0,05. iHasil iperhitungan iBrand iTrust imempunyai inilai 
iprobabilitas isebesar i0,000 i< i0,05. iDengan idemikian iHo iditolak i(Ha iditerima), imaka idapat 
idisimpulkan ibahwa isecara iparsial iBrand iTrust iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty, 
iyang iartinya isemakin ibaik iBrand iTrust iproduk imie iindomie imaka iakan imeningkatkan iBrand 
iLoyalty iproduk imie iindomie isecara ikeseluruhan. 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Simpulan 
1. Brand iImage ipada iMie iIndomie ipada iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya iberada 

ipada iklasifikasi ibaik. iBrand iPersonality iMie iIndomie iterhadap iMahasiswa iUniversitas 
iPerjuangan iTasikmalaya iberada ipada iklasifikasi ibaik, iBrand iTrust iMie iIndomie ipada 
iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya iberada ipada iklasifikasi isangat ibaik idan 
iBrand iLoyalty iProduk iMie iIndomie ipada iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya 
iberada ipada iklasifikasi ibaik iyang idapat idisimpulkan ibahwa isecara iumum iMie iIndomie ipada 
iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya imemiliki iBrand iLoyalty iyang itinggi ipada 
ikonsumen ijika iditinjau idari iBrand iImage, iBrand iPersonality idan iBrand iTrust iyang idimiliki 
ioleh iproduk iMie iIndomie. 

2. Brand iImage, iBrand iPersonality idan iBrand iTrust isecara isimultan iberpengaruh ipositif idan 
isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty. iHal itersebut iberarti isemakin ibaik iBrand iImage, iBrand 
iPersonality idan iBrand iTrust iyang iditawarkan imaka iakan isemakin itinggi ijuga iBrand iLoyalty 
iyang idilakukan ioleh ikonsumen. 

3. Brand iImage isecara iparsial iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty imaka idapat 
idikatakan isemakin iberagam iBrand iImage iyang idiciptakan iMie iIndomie imaka iakan isemakin 
imeningkat ipula iBrand iLoyalty ipara ikonsumen. 

4. Brand iPersonality isecara iparsial iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty iMie iIndomie 
iPada iKonsumen iMahasiswa iUniversitas iPerjuangan iTasikmalaya. 

5. Brand iTrust isecara iparsial iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iLoyalty imaka idapat 
idiartikan isemakin iberagam iBrand iTrust iyang idiciptakan iMie iIndomie imaka iakan isemakin 
imeningkat ipula iBrand iLoyalty iterhadap ipara ikonsumen. 
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1. Adapun iskor iterendah idari iindikator iBrand iImage iyaitu i“ iMie iIndomie isudah idikenal ibanyak 

iorang i“ idengan iskor i415. iSehingga idisarankan iagar iMie iIndomie ilebih imemasarkan ilagi 
iproduk idengan iluas idan isemenarik imungkin iuntuk imenarik imasyarakat iyang ilebih iluas, 
imisalnya idengan imerubah idesain ikemasan iagar ikonsumen idapat ilebih imengenal iproduk 
itersebut. 

2. Adapun iskor iterendah idari iBrand iPersonality iyaitu i“ iMie iIndomie imampu imenarik iperhatian 
isaya idengan itampilan ikhasnya idibandingkan iproduk imie iinstan ilainnya” idengan iskor i406. 
iSehingga idapat idisarankan iagar iMie iIndomie ilebih imemasarkan ilagi iproduk iproduknya iagar 
imenarik ikonsumen iyang ilebih iluas idengan icara imengubah itampilan ikhasnya iagar ikonsumen 
ilebih itertarik idengan ibrand itersebut. 

3. Adapun iskor iterendah idari iindikator iBrand iTrust iyaitu i“Saya iPercaya ibahwa iproduk iMie 
iIndomie iaman iuntuk idikonsumsi” idengan iskor i402. iMaka idapat idisarankan iagar iMie iIndomie 
ilebih imemberikan irasa ikepercayaan iterhadap ikonsumen ibahwa iproduk iMie iIndomie iaman 
iuntuk idikonsumsi. 

4. Adapun iskor iterendah idari iBrand iLoyalty i“Saya iMengalami iTingkat iKesulitan iYang iDialami 
iKetika iMencoba iProduk iMie iInstan iMerek iLain” idengan iskor i368. iDapat idisarankan iagar iMie 
iIndomie ilebih ibisa imemasarkan iproduk ilebih iluas iagar ikonsumen itidak imengalami itingkat 
ikesulitan imisalnya idengan imengganti idesain ikemasan iatau imenambah ivarian irasa iterbaru. 

5. Disarankan iuntuk ipeneliti iselanjutnya iyaitu iagar idapat imelakukan ipenelitian iyang isifatnya 
imengembangkan idengan icara imenambahkan ivariabel ilaian iatau ifaktor ilain iyang iditeliti, 
isehingga ipeneliti iselanjutnya idapat ilebih isempurna idan imenjadi ibahan ipertimbangan iserta 
imenambah iwawasan idan ipengetahuan itentang ipermasalahan iyang iterkait. 
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