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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis peran food quality, identity prestige, brand
image, brand trust, brand equity, consumer engagement, customer satisfaction, dan brand
preference terhadap customer loyalty di kalangan konsumen yang pernah atau sering
mengonsumsi restoran cepat saji terbanyak pengunjungnya yaitu KFC, McDonald’s, Richeese
Factory, A&W, dan Burger King. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 200
responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data
dianalisis dengan menggunakan metode Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian ini
adalah: (1) Food Quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction, (2) Identity Prestige
berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction, (3) Brand Image berpengaruh positif
terhadap Customer Satisfaction, (4) Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand
Trust, (5) Consumer Engagement berpengaruh positif terhadap Brand Trust, (6) Brand Image
berpengaruh positif terhadap Brand Trust, (7) Brand Image berpengaruh positif terhadap
Customer Loyalty, (8) Brand Preference berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty, (9) Brand
Trust berpengaruh positif terhadap Brand Equity, dan (10) Brand Trust berpengaruh positif
terhadap Customer Loyalty.

Kata kunci: Kualitas Makanan, Prestise ldentitas, Citra Merek, Kepercayaan Merek, Ekuitas
Merek, Preferensi Merek, Kepuasan Merek, Keterikatan Konsumen, Loyalitas
Konsumen.

Abstract

This research aims to examine and analyze the role of food quality, identity prestige, brand image,
brand trust, brand equity, consumer engagement, customer satisfaction, and brand preference on
customer loyalty among consumers who have or frequently consume the fast food restaurant with
the largest number of visitors, namely KFC. , McDonald's, Richeese Factory, A&W, and Burger
King. The sample used in this research was 200 respondents. The sampling technique used was
purposive sampling. Data were analyzed using the Structural Equation Model (SEM) method. The
results of this research are: (1) Food Quality has a positive effect on Customer Satisfaction, (2)
Identity Prestige has a positive effect on Customer Satisfaction, (3) Brand Image has a positive
effect on Customer Satisfaction, (4) Customer Satisfaction has a positive effect on Brand Trust, (
5) Consumer Engagement has a positive effect on Brand Trust, (6) Brand Image has a positive
effect on Brand Trust, (7) Brand Image has a positive effect on Customer Loyalty, (8) Brand
Preference has a positive effect on Customer Loyalty, (9) Brand Trust has a positive effect on
Brand Equity, and (10) Brand Trust has a positive effect on Customer Loyalty.

Keywords: Food Quality, Identity Prestige, Brand Image, Brand Trust, Brand Equity, Brand
Preference, Customer Satisfaction, Consumer Engagement, Customer Loyalty.

PENDAHULUAN

Fast food atau makanan cepat saji adalah makanan yang dikemas, praktis, dan mudah
disajikan. Fast food dapat meningkatkan Indeks Massa Tubuh (IMT), karena bersifat tinggi kalori,
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tinggi lemak, dan rendah serat, serta tinggi sodium. Secara umum, fast food terdiri dari dua
golongan, yaitu fast food yang berasal dari barat (western style) dan lokal. Western fast food dapat
berupa fried chicken, french fries, pizza, dan lain sebagainya. Industri fast food terus meningkat
baik di dunia maupun di Indonesia. Databoks.katadata.co.id (2023) mengatakan ada lima restoran
fast food yang paling banyak dikonsumsi di Indonesia, yaitu KFC yaitu mendapat penilaian
sebesar 38,9%, lalu disusul oleh McDonald’s dengan nilai 33,3%, selanjutnya ada restoran
Richeese Factory yaitu sebesar 5,9%. Terakhir, restoran A&W dan Burger King mendapat
penilaian yang seimbang atau sama yaitu sebesar 4,9%. Restoran fast food tersebut harus
menciptakan adanya food quality dan identity prestige. Food quality adalah karakteristik kualitas
dari makanan yang dapat diterima oleh konsumen, seperti ukuran, bentuk, warna, konsistensi,
tekstur, maupun rasanya (Tresha et al., 2021). Sedangkan, identity prestige adalah tingkat
keidentitasan dari suatu perusahaan dalam menciptakan produk maupun layanan yang akan
diterima oleh konsumen (Ridha dan Maulida, 2021). Dari kualitas produk makanan dan minuman
yang baik dan identitas merek restoran yang baik juga akan menciptakan customer satisfaction.

Tetapi, perusahaan fast food juga harus menciptakan adanya citra merek (brand image)
yang baik. Citra merek adalah persepsi yang bertahan lama, dibentuk melalui pengalaman dan
bersifat relatif konsisten (Musay, 2022). Di mana citra merek perusahaan akan berdampak pada
kepuasan konsumen. Citra merek perusahaan juga akan berdampak pada keloyalitasan dan
kepercayaan konsumen terhadap merek perusahaan tersebut. Selain citra merek dan kepuasan
konsumen, perusahaan juga harus menciptakan adanya keterikatan konsumen pada merek
perusahaan (consumer engagement). Consumer engagement, customer satisfaction, dan brand
image berpengaruh positif dan dapat menciptakan adanya brand trust. Selain kepercayaan
terhadap merek, ada juga yang disebut sebagai preferensi merek. Brand preference dinyatakan
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Terakhir, kepercayaan merek juga berpengaruh
positif terhadap loyalitas merek dan ekuitas merek. Ekuitas merek adalah nilai yang ditentukan
oleh konsumen pada suatu merek di atas dan di luar karakteristik atau atribut fungsional dari
produk (Pandiangan et al., 2021). Dengan demikian, dilaksanakannya penelitian ini adalah untuk
membuktikan apakah terdapat hubungan positif atau tidak antara food quality, identity prestige,
customer satisfaction, consumer engagement, brand image, brand trust, dan brand preference
terhadap brand equity dan customer loyalty.

METODE

Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengujian hipotesis
dimana terdapat sepuluh hipotesis yang akan diajukan dan diuji. Hal ini dimaksudkan untuk
menguji hipotesis yang ada dengan menggambarkan ciri-ciri korelasi dan perbedaan tertentu
antar kelompok atau saling ketergantungan dua faktor atau lebih dalam suatu situasi. Penelitian
ini menggunakan data primer yang dikumpulkan langsung dari objek penelitian dengan
menyebarkan kuesioner kepada 200 responden dengan menggunakan platform Google form.
Dimensi waktu yang dipilih dalam penelitian ini adalah metode cross-sectional dimana data
dikumpulkan dalam satu waktu dengan responden yang berbeda (Sekaran dan Bougie, 2016).
Variabel yang diteliti dalam penelitian ini akan diukur dengan menggunakan indikator dari
penelitian sebelumnya (Sharma et al., 2021; Tata et al., 2022; Mursid dan Wu, 2021; Kim et al.,
2020). Data yang akan diperoleh adalah data primer. Penelitian ini juga akan menggunakan
metode Cross Sectional dimana data penelitian dikumpulkan dalam satu waktu dengan banyak
objek. Alat analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modelling
(SEM).

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah
suatu pendekatan penelitian bersifat objektif mencakup pengumpulan dan analisis pada data-data
numerical (angka) atau data kualitatif yang diangkakan yang diolah dengan metode statistika.
Pada dasarnya, pendekatan kuantitatif dilakukan pada penelitian inferensial (dalam rangka
pengujian hipotesis) yang diperoleh signifikansi perbedaan kelompok atau signifikansi hubungan
antar variabel yang diteliti. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan yakni dapat mengetahui apakah
terdapat perbedaan pengaruh antara masing-masing variable yang akan diuji. Data yang akan
diperoleh merupakan data primer. Data primer ini diperoleh dari penyebaran kuesioner melalui

Jurnal Pendidikan Tambusai BAs]sH¥s




ISSN: 2614-6754 (print) Halaman 28613-28619
ISSN: 2614-3097(online) Volume 7 Nomor 3 Tahun 2023

Google Form. Penelitian ini juga akan menggunakan metode Cross Sectional yang dimana
penelitian data dikumpulkan dalam satu waktu dengan banyak objek.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Sekaran dan Bougie
(2016) menunjukkan bahwa data primer adalah informasi yang peneliti peroleh langsung dari
responden yang menjadi tangan pertama dalam melengkapi tujuan penelitian. Dalam penelitian
ini data primer diperoleh dari kuesioner yang disebar melalui media sosial kepada responden yang
sesuai kriteria dan kuesioner tersebut dibuat dengan menggunakan media Google Form. Sampel
yang diambil yaitu dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Dengan
menggunakan teknik purposive sampling mengambil sampel berdasarkan karakteristik tertentu
yang berkaitan dengan populasi. Teknik purposive sampling digunakan pada penelitian ini karena
menurut Sekaran dan Bougie (2016) tidak semua sampel dapat memenuhi kriteria yang sesuai
dengan objek yang akan diteliti. Dalam penelitian ini, kriteria dari responden yaitu individual yang
pernah atau sering mengunjungi fast food restaurants terbanyak pengunjungnya yaitu KFC,
McDonald’s, Richeese Factory, A&W, dan Burger King. Jumlah sampel pada penelitian ini
sebanyak 200 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 1
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Food quality berpengaruh positif terhadap 0,729 0,000
customer satisfaction
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H1 didukung

Hipotesis 1 menguji apakah food quality berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: food quality tidak berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
H1: food quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000 <
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,729 yang berarti hipotesis yang diajukan
peneliti didukung, dimana Food Quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 2
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Identity prestige berpengaruh positif terhadap 0,501 0,000
customer satisfaction
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H2 didukung

Hipotesis 2 menguji apakah identity prestige berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: identity prestige tidak berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
H2: identity prestige berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000 <
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,501 yang berarti hipotesis yang diajukan
peneliti didukung, dimana Identity Prestige berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.
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Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 3
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Brand image berpengaruh positif terhadap 0,271 0,000
customer satisfaction
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H3 didukung

Hipotesis 3 menguji apakah brand image berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: brand image tidak berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
H3: brand image berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000 <
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,271 yang berarti hipotesis yang diajukan
peneliti didukung, dimana Brand Image berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 4
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Customer satisfaction berpengaruh positif 0,316 0,000
terhadap brand trust
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS
Hipotesis 4 menguji apakah customer satisfaction berpengaruh positif terhadap brand
trust, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: customer satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap brand trust
H4: customer satisfaction berpengaruh positif terhadap brand trust
Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000 <
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,316 yang berarti hipotesis yang diajukan
peneliti didukung, dimana Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Trust.

H4 didukung

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 5
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Consumer engagement berpengaruh positif 0,238 0,000
terhadap brand trust
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H5 didukung

Hipotesis 5 menguji apakah consumer engagement berpengaruh positif terhadap brand
trust, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: consumer engagement tidak berpengaruh positif terhadap brand trust
H5: consumer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000
< 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,238 yang berarti hipotesis yang
diajukan peneliti didukung, dimana Consumer Engagement berpengaruh positif terhadap Brand
Trust.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 6
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Brand image berpengaruh positif terhadap 0,568 0,000
brand trust
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H6 didukung
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Hipotesis 6 menguji apakah brand image berpengaruh positif terhadap brand trust, dengan
bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: brand image tidak berpengaruh positif terhadap brand trust
H6: brand image berpengaruh positif terhadap brand trust

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000
< 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,568 yang berarti hipotesis yang
diajukan peneliti didukung, dimana Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Trust.

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 7
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Brand image berpengaruh positif terhadap 0,308 0,005
customer loyalty
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H7 didukung

Hipotesis 7 menguiji apakah brand image berpengaruh positif terhadap customer loyalty,
dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: brand image tidak berpengaruh positif terhadap customer loyalty
H7: brand image berpengaruh positif terhadap customer loyalty

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,005
< 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,308 yang berarti hipotesis yang
diajukan peneliti didukung, dimana Brand Image berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty.

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 8
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Brand preference berpengaruh positif 0,851 0,000
terhadap customer loyalty
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H8 didukung

Hipotesis 8 menguji apakah brand preference berpengaruh positif terhadap customer
loyalty, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: brand preference tidak berpengaruh positif terhadap customer loyalty
H8: brand preference berpengaruh positif terhadap customer loyalty

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000
< 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,851 yang berarti hipotesis yang
diajukan peneliti didukung, dimana Brand Preference berpengaruh positif terhadap Customer
Loyalty.

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis 9
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Brand trust berpengaruh positif terhadap 0,325 0,000
brand equity
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H9 didukung

Hipotesis 9 menguji apakah brand trust berpengaruh positif terhadap brand equity, dengan
bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: brand trust tidak berpengaruh positif terhadap brand equity
H9: brand trust berpengaruh positif terhadap brand equity

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000
< 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,325 yang berarti hipotesis yang
diajukan peneliti didukung, dimana Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Equity.
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Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis 10
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Brand trust berpengaruh positif terhadap 0,197 0,034
customer loyalty
Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS

H10 didukung

Hipotesis 10 menguji apakah brand trust berpengaruh positif terhadap customer loyalty,
dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:
Ho: brand trust tidak berpengaruh positif terhadap customer loyalty
H5: brand trust berpengaruh positif terhadap customer loyalty

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,034
< 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,197 yang berarti hipotesis yang
diajukan peneliti didukung, dimana Brand Trust berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab

sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa:

1. H1: Terdapat pengaruh positif Food Quality terhadap Customer Satisfaction pada Fast Food
Restaurants.

2. H2: Terdapat pengaruh positif Identity Prestige terhadap Customer Satisfaction pada Fast Food
Restaurants.

3. H3: Terdapat pengaruh positif Brand Image terhadap Customer Satisfaction pada Fast Food
Restaurants.

4. H4: Terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Brand Trust pada Fast Food
Restaurants.

5. H5: Terdapat pengaruh positif Consumer Engagement terhadap Brand Trust pada Fast Food
Restaurants.

6. H6: Terdapat pengaruh positif Brand Image terhadap Brand Trust pada Fast Food Restaurants.

7. H7: Terdapat pengaruh positif Brand Image terhadap Customer Loyalty pada Fast Food
Restaurants.

8. H8: Terdapat pengaruh positif Brand Preference terhadap Customer Loyalty pada Fast Food
Restaurants.

9. H9: Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Equity pada Fast Food Restaurants.

10. H10: Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Customer Loyalty pada Fast Food
Restaurants.
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