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Abstract

This research aims to test and analyze the influence of CSR policy on Brand
Image, Word of Mouth and Brand Commitment through Brand Trust. The
sample used in this research was 240 respondents. The sampling technique used
was purposive sampling. Data were analyzed using the Structural Equation
Model (SEM) method. The results of this research are: CSR policy has a positive
effect on Brand Trust, Brand Trust has a positive effect on Brand Image, Word of
Mouth and Brand Commitment, Brand Trust has a positive effect in mediating
the influence between CSR Policy on Brand Image Policy and CSR on Word of
Mouth and CSR Policy on Brand Commitment. This research wants to test the
influence of CSR policy on Brand Commitment through Brand Trust in fast food
restaurants, in addition to Brand Image and Word of Mouth which have been
tested by previous researchers.

Keywords: Brand Commitment, Brand Image, Brand Trust, CSR Policy, Word of

Mouth

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh kebijakan
CSR terhadap Brand Image, Word of Mouth, dan Brand Commitment melalui
Brand Trust. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 240
responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Data dianalisis menggunakan metode Structural Equation Model
(SEM). Hasil penelitian ini adalah: Kebijakan CSR berpengaruh positif terhadap
Brand Trust, Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Image, Word of
Mouth dan Brand Commitment, Brand Trust berpengaruh positif dalam
mediasi pengaruh antara Kebijakan CSR terhadap Kebijakan Brand Image dan
CSR terhadap Word of Mouth dan Kebijakan CSR terhadap Brand Commitment.
Penelitian ini ingin menguji pengaruh kebijakan CSR terhadap komitmen
merek melalui kepercayaan merek di restoran cepat saji, selain citra merek
dan Word of Mouth yang telah diuji oleh peneliti sebelumnya.
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PENDAHULUAN

Peran tanggung jawab sosial dan lingkungan dalam kegiatan bisnis semakin
dipahami oleh perusahaan. Konsep ini dikenal dengan Corporate Social
Responsibility (CSR), dimana perusahaan bertanggung jawab atas dampak sosial
dan lingkungan dari operasional bisnisnya. Saat ini, sebagian besar bisnis di
seluruh dunia termasuk restoran cepat saji menyadari pentingnya keberlanjutan
dalam mencapai reputasi yang baik dan meraih keunggulan dari aspek kompetitif
yang ada (Nyamogosa & Obonyo, 2022). Melalui pelaksanaan kegiatan CSR
perusahaan dapat menunjukkan kepada masyarakat bahwa mereka mempunyai
kepedulian yang tinggi terhadap kelestarian lingkungan hidup, sehingga CSR
diartikan sebagai suatu sistem bisnis yang mengarahkan perusahaan untuk
melakukan tindakan-tindakan yang bersifat sosial bertanggung jawab terhadap
perusahaan itu sendiri, pemangku kepentingan, dan masyarakat secara
keseluruhan (Liassi & Kaplan, 2021). Salah satu industri yang berpotensi
memberikan dampak besar terhadap masyarakat dan lingkungan sekitar, seperti
industri makanan cepat saji, perlu memperhatikan CSR dalam menjalankan bisnis.

Perkembangan industri saat ini semakin pesat berkat kemajuan teknologi
yang memerlukan penggunaan sumber daya alam dan energi yang lebih besar
dalam operasionalnya, sehingga mengakibatkan peningkatan limbah industri yang
berdampak pada kerusakan lingkungan dan Kkerugian sosial bagi masyarakat
(Mushowirotun, 2020). Salah satu penyebab pencemaran lingkungan adalah
limbah dari dapur seperti sisa minyak goreng atau sisa makanan yang diproduksi
pelanggan. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Clean Water Action (2021),
diketahui bahwa makanan cepat saji menyumbang 49% dari total sampah yang
berasal dari kemasannya, dimana sekitar 39% terdiri dari bahan seperti plastik
dan styrofoam yang membutuhkan waktu berabad-abad untuk terurai.

Untuk mencapai kesuksesan jangka panjang, perusahaan perlu

memperhatikan CSR terhadap masyarakat dan menjaga kelestarian sumber daya
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lingkungan (Feng et al., 2022). Oleh karena itu, perusahaan menerapkan praktik
pengurangan sampah dengan mengurangi penggunaan bahan kemasan sekali
pakai, seperti mengganti styrofoam dengan bahan ramah lingkungan yang dapat
didaur ulang. Selain itu, efisiensi penggunaan sumber daya seperti pengendalian
jumlah bahan baku yang digunakan dapat membantu mengurangi limbah yang
dihasilkan sehingga mengurangi kekhawatiran masyarakat. Alhasil, perusahaan
mengedepankan pelestarian lingkungan hidup sebagai prioritas yang sejajar
dengan pencapaian manfaat ekonomi, sehingga akan membantu memperkuat
kepercayaan merek di kalangan konsumen.

Ketika konsumen menganggap restoran cepat saji memperhatikan CSR, maka
konsumen semakin percaya terhadap merek tersebut. Adanya kepercayaan akan
mengurangi rasa keterpisahan emosional antara pelanggan dan perusahaan,
sehingga menciptakan citra merek yang baik di kalangan konsumen restoran cepat
saji yang sudah ada maupun calon konsumen. Konsumen yang mempercayai
perusahaan juga akan memberikan rekomendasi dan review yang positif kepada
orang lain, sehingga Word of Mouth yang positif mengenai CSR restoran cepat saji
dapat membantu meningkatkan reputasi merek dan minat konsumen terhadap
merek tersebut.

Selain itu, kepercayaan juga berimplikasi pada aspek lain yaitu komitmen
merek (Kamboja, 2020). Komitmen merek menggambarkan respon perilaku yang
melibatkan sikap positif dan kemauan untuk menjaga hubungan dengan suatu
merek. Komitmen dalam hubungan berkembang ketika konsumen memiliki
kepercayaan terhadap perusahaan dan terbentuk ikatan psikologis antara
keduanya, sehingga memiliki motivasi untuk menjaga hubungan yang berharga.
(Yousaf dkk, 2020). Konsumen yang memiliki komitmen merek yang kuat
cenderung lebih setia dan terlibat aktif dalam interaksi dengan merek, seperti
melakukan pembelian berulang, merekomendasikan merek kepada orang lain, dan
berpartisipasi dalam aktivitas merek. Oleh karena itu, komitmen mencerminkan
keinginan untuk mempertahankan hubungan dengan merek di masa depan dan

keinginan untuk terus membeli merek tersebut (Palusuk et al., 2019).
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Khan dan Fatma (2023) menjelaskan bahwa mereka telah menunjukkan
bahwa CSR mempengaruhi kepercayaan merek dan berdampak pada faktor-faktor
seperti citra merek dan promosi dari mulut ke mulut. Pada penelitian ini kami
mencoba mencari dampak lain yang ditimbulkan oleh kepercayaan merek,
sehingga pada penelitian ini kami mencoba menguji apakah kebijakan CSR dapat
mempengaruhi citra merek, Word of Mouth dan komitmen merek melalui

kepercayaan merek.

Kebijakan CSR dan Brand Trust

Ramesh et al, (2019) mengatakan bahwa CSR merupakan inisiatif
komprehensif di bidang amal dan kemanusiaan yang telah mengalami perubahan
seiring dengan tren yang berkembang. Menurut penelitian Khan dan Fatma (2023)
CSR merupakan sebuah konsep dimana perusahaan secara sukarela memasukkan
perhatian terhadap permasalahan sosial, lingkungan, dan etika ke dalam aktivitas
kerja dan hubungan dengan pemangku kepentingan, dengan tujuan untuk
berkontribusi dalam upaya menciptakan lingkungan yang lebih berkelanjutan.
masyarakat yang lebih bersih dan lebih baik, Sedangkan menurut Sumatriani dkk.,
(2021) penerapan CSR merupakan upaya bertanggung jawab yang dilakukan
perusahaan untuk berperan dalam mengatasi permasalahan sosial dengan
meningkatkan aspek perekonomian, meningkatkan kualitas hidup masyarakat, dan
mengurangi dampak negatif operasional perusahaan terhadap lingkungan sekitar.

Perusahaan yang mengutamakan tujuan sosial dalam pengambilan
keputusan strategis dapat membangun kepercayaan terhadap perusahaan tersebut
secara signifikan (Gilal et al, 2020). Penelitian Khan dan Fatma (2023)
membuktikan persepsi konsumen terhadap CSR berpengaruh positif dan signifikan
terhadap tingkat Brand Trust. Selain itu, penelitian Kataria et al., (2021) juga
membuktikan bahwa CSR mempunyai pengaruh positif terhadap Brand Trust. Jadi,
hipotesis yang diajukan untuk penelitian adalah:

H1: Terdapat pengaruh positif kebijakan CSR terhadap Brand Trust.
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Brand Trust dan Brand Image

Evaluasi konsumen terhadap keandalan suatu produk berdasarkan
pengalaman yang terdiri dari sejumlah transaksi dan interaksi, termasuk kepuasan
pelanggan dan ekspektasi kinerja produk, merupakan definisi Brand Trust yang
dikembangkan oleh (Mohamed, 2022). Menurut Shelly dan Sitorus (2022)
kepercayaan merek merupakan suatu keyakinan yang dimiliki konsumen sebelum
membeli suatu produk dengan mencari informasi terkait produk yang akan dibeli.
Jika tingkat kepercayaan terhadap merek meningkat di kalangan konsumen pada
pasar sasaran, maka perusahaan akan lebih mudah menyampaikan pesan
pemasaran yang diinginkan dan menciptakan citra merek yang positif di benak
konsumen (Hanaysha, 2022).

Kepercayaan memiliki peran penting dalam membentuk keinginan untuk
mempertahankan hubungan jangka panjang dengan suatu merek. Fokus yang kuat
pada pelanggan dan mengembangkan inovasi yang bernilai bagi konsumen dapat
meningkatkan citra merek. Penelitian Khan dan Fatma (2023) menyimpulkan
bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara Brand Trust dan Brand
Image. Selain itu, beberapa penelitian juga menunjukkan, antara lain penelitian
Alimudin et al, (2023); Musnaini dkk., (2022); Weldesylasie et al., (2023)
membuktikan bahwa Brand Trust berdampak positif terhadap Brand Image. ]Jadi,
hipotesis yang diajukan untuk penelitian adalah:

H2: Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Image.

Brand Trust dan Word of Mouth

Brand Trust berperan penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen
secara spontan. Keberhasilan perusahaan dalam membangun kepercayaan dan
hubungan yang solid dengan konsumen akan meningkatkan komitmen konsumen
dan berdampak positif pada penyebaran informasi dari mulut ke mulut. Merujuk
pada penelitian yang dilakukan oleh Khan dan Fatma (2023) menyatakan bahwa
terdapat hubungan positif langsung antara Brand Trust dengan Word of Mouth
yang dilakukan konsumen. Kemudian penelitian Liao et al, (2019) juga

menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif terhadap Word of Mouth. Hal
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ini diperkuat dengan temuan penelitian yang dilakukan oleh Bae et al., (2023) yang
menyatakan bahwa Brand Trust akan memberikan pengaruh positif terhadap
Word of Mouth. Jadi, hipotesis yang diajukan untuk penelitian adalah:

H3: Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Word of Mouth.

Brand Trust dan Brand Commitment

Brand Trust dan Brand Commitment mempunyai peran penting dalam
membentuk hubungan yang dianggap bernilai. Konsumen yang memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek akan memotivasi mereka untuk
lebih terlibat dengan merek tersebut di masa depan. Konsumen yang berkomitmen
cenderung menolak alternatif lain yang tersedia. Hal ini didukung oleh penelitian
Fahlevi (2022) bahwa Brand Trust mempunyai pengaruh positif terhadap Brand
Commitment. Melansir dari Khan et al, (2020) bahwa Brand Commitment
dipengaruhi secara positif oleh Brand Trust. Setiawan (2020) juga berpendapat
bahwa Brand Trust berdampak positif terhadap Brand Commitment. Jadi, hipotesis
yang diajukan untuk penelitian adalah:

H4: Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Commitment.

Kebijakan CSR terhadap Brand Image dengan variabel Brand Trust sebagai
variabel mediasi

CSR dapat dijadikan peluang untuk mencapai nilai perusahaan yang baik
dengan memberikan efek positif terhadap Brand Image. Didukung oleh pendapat
Liu et al, (2020) bahwa konsumen percaya bahwa penerapan kebijakan CSR
seperti memperlakukan konsumen, karyawan, dan masyarakat secara etis akan
memberikan informasi produk yang lebih jujur dan menjamin kualitas produk,
sehingga akan menimbulkan persepsi positif terhadap Brand Image. Hal ini akan
mencerminkan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek tersebut. Oleh
karena itu, Brand Trust menjadi faktor utama yang mempengaruhi citra merek
karena dianggap memberikan manfaat pemasaran tertentu (Khan dan Fatma,

2023). Maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
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H5: Brand Trust berpengaruh positif dalam memediasi pengaruh Kebijakan CSR
terhadap Brand Image.

Kebijakan CSR terhadap Word of Mouth dengan variabel Brand Trust sebagai
variabel mediasi

Perusahaan menerapkan kebijakan CSR untuk menciptakan persepsi positif
terhadap perusahaan. Didukung oleh penelitian Fauzan (2022) bahwa kebijakan
CSR dapat membangun komunikasi organisasi dan mendorong interaksi dengan
pemangku kepentingan, pelanggan, dan pihak lain. Komunikasi Word of Mouth
yang efektif akan menghasilkan persepsi yang positif. Untuk membentuk persepsi
positif, konsumen harus memiliki Brand Trust yang merupakan komponen penting
dalam hubungan jangka panjang (Khan & Fatma, 2023). Hal ini diperkuat dengan
penelitian Langaro et al, (2019) yang menyatakan bahwa niat untuk
merekomendasikan suatu merek cenderung lebih tinggi ketika konsumen memiliki
kepercayaan terhadap merek tersebut dan informasi yang diberikan oleh merek
tersebut. Maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
H6: Brand Trust berpengaruh positif dalam memediasi pengaruh Kebijakan CSR
terhadap Word of Mouth

Kebijakan CSR terhadap Brand Commitment dengan variabel Brand Trust
sebagai variabel mediasi

Untuk membangun komitmen yang kuat terhadap merek, perusahaan
menerapkan kebijakan CSR dalam menjalankan operasionalnya. Hal ini didukung
oleh penelitian Fatma et al., (2020) bahwa CSR dinilai efektif untuk membangun
komitmen yang kuat terhadap merek sehingga merek yang menerapkan kebijakan
CSR akan memperoleh keterlibatan yang lebih tinggi dari konsumen. Untuk
memperoleh tingkat komitmen yang lebih tinggi dari konsumen, diperlukan Brand
Trust. Didukung oleh penelitian Butt et al., (2020) bahwa Brand Trust dianggap
sebagai dasar untuk membangun komitmen konsumen. Maka hipotesis yang

diajukan dalam penelitian ini adalah:
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H7: Brand Trust berpengaruh positif dalam memediasi pengaruh Kebijakan CSR
terhadap Brand Commitment

Berdasarkan tinjauan pustaka, terdapat lima variabel yang akan diteliti
antara lain kebijakan CSR, Brand Trust, Brand Image, Word of Mouth dan Brand
Commitment yang didasarkan pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Khan dan Fatma (2023) dan Khan et al, (2020). Peregangan konseptual dalam
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak lain yang ditimbulkan oleh
kepercayaan merek. Berdasarkan teori yang telah disampaikan sebelumnya, maka

dapat digambarkan melalui kerangka konseptual, sebagai berikut:

Brand Image
fr

Word of Mouth

| —

-
.
"W Brand Commitment

Gambar 1. Kebijakan CSR tentang Brand Image, Word of Mouth dan Brand
Commitment melalui Brand Trust

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif. Penelitian ini
menggunakan data primer yaitu pengumpulan data secara langsung melalui
penyebaran kuesioner kepada responden dengan menggunakan Google form.
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
non-probability sampling dengan teknik purposive sampling yaitu pengambilan
sampel berdasarkan kriteria tertentu (Sekaran & Bougie, 2016). Kriteria
responden adalah konsumen yang sering datang dan membeli makanan di fastfood
resto minimal 2 kali dalam 1 bulan terakhir, berusia minimal 17 tahun dan
mempunyai pemahaman tentang CSR. Hair et al,, (2019) merekomendasikan jika

menggunakan analisis SEM, jumlah responden minimal 200 responden. Oleh
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karena itu, dalam penelitian ini peneliti mengambil sampel sebanyak 240
responden untuk mengantisipasi kemungkinan drop out dari sampel.

Penelitian ini menguji hubungan lima variabel yaitu Kebijakan CSR (KC),
Brand Trust (BT), Brand Image (BI), Word of Mouth (WOM) dan Brand Commitment
(BC). Setiap variabel menggunakan jumlah pengukuran yang berbeda. Model
eksternal KC diukur menggunakan empat pernyataan (Khan & Fatma, 2023), BT
diukur menggunakan tiga pernyataan referensi Kwon et al, (2020), BI diukur
menggunakan tiga pernyataan Singh et al,, (2021), WOM diukur menggunakan tiga
pernyataan Shah et al.,, (2020) dan BC diukur menggunakan empat pernyataan
Karim et al, (2022). Skala likert dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat
setuju) untuk menyatakan persetujuan responden terhadap pernyataan yang
diterapkan dalam penelitian ini.

Dalam penelitian ini alat analisis data yang digunakan adalah Structural
Equation Model (SEM) yang dijalankan dengan program JASP. Structural Equation
Model (SEM) dinilai tepat karena jumlah variabel yang diteliti dalam penelitian ini
banyak dan berbentuk kerangka konseptual berjenjang sehingga lebih efektif jika
menggunakan SEM.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Tabel 1. Profil Responden

Frekuensi Persentase (%)
Jenis kelamin
Pria 65 27,1
Wanita 175 72,9
Usia
17 - 24 tahun (Gen Z) 131 54,6
25 - 40 tahun (Gen Y/Milenial) 73 30,4
41 - 56 tahun (Gen X) 35 14,6
> 56 tahun (Baby Boomer) 1 0,4
Pendidikan
SMA/SMK 107 44,6
Diploma 19 7,9
Sarjana 104 43,3
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Desember 2023
Frekuensi Persentase (%)

Magister 9 3,8
Dokter 1 0,4
Bekerja

Pegawai pemerintahan 9 3,8
Karyawan swasta 62 25,8
Pelajar / Pelajar 109 45,4
Profesional (Dokter, Perawat, Pengacara, dll.) 17 7,1
Pengusaha 43 17,9

Penghasilan per Bulan

<Rp 5.000.000,- 141 58,8
Rp 5.000.000,- s/d Rp 10.000.000,- 74 1,7
Rp 10.000.001,- s/d Rp 15.000.000,- 20 8,3
Rp 15.000.001,- s/d Rp 20.000.000,- 1 0,4
> Rp 20.000.000;- 4 30,8

Merek restoran cepat saji yang sering dikunjungi

KFC 51 21,2
McDonald's 104 43,3
Pizza Hut 17 7,1
]J.CO 6 2,5
Raja Burger 8 3,3
Starbucks 19 7,9
Hoka - Hoka Bento 12 5
Pabrik Orang Kaya 8 33
Chatime 9 3,8
Breadtalk 1 0,4
Campuran 2 0,83
Yoshinoya 2 0,83

Berdasarkan tabel 1 terlihat jumlah responden berdasarkan jenis kelamin
mayoritas adalah perempuan sebanyak 175 (72,9%). Kemudian berdasarkan usia,
mayoritas responden berusia 17-24 tahun (Gen Z) sebanyak 131 (54,6%).
Selanjutnya berdasarkan pendidikan mayoritas responden berpendidikan
SMA/SMK sebanyak 107 (44,6%). Kemudian berdasarkan pekerjaan, mayoritas
responden adalah pelajar sebanyak 109 (45,4%). Kemudian Kkarakteristik
responden berdasarkan rata-rata pendapatan per bulan mayoritas < Rp 5.000.000,-

sebanyak 141 (58,8%). Dan yang terakhir berdasarkan brand restoran cepat saji
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yang paling banyak dikunjungi responden adalah McDonald’s sebanyak 104
responden (43%).
Model dan Pengukuran

Seperti disebutkan di atas, penelitian ini menerapkan SEM. Dalam penelitian
ini uji instrumen penelitian bertujuan untuk menguji instrumen dengan cara
menguji validitas dan reliabilitas kuesioner yang telah diisi oleh responden untuk
menguji instrumen sehingga diperoleh alat ukur yang valid dan reliabel. Analisis
faktor merupakan alat analisis yang digunakan untuk menguji validitas penelitian
ini dengan cara membandingkan nilai faktor pemuatan setiap pernyataan dengan
standar pemuatan faktor. Menyesuaikan dengan jumlah indikator, maka target
sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 240 responden, dengan demikian
loading faktor yang digunakan adalah = 0,35 sehingga indikator dinyatakan valid
(Hair et al., 2019). Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai koefisien
Cronbach’s alpha, variabel dinyatakan diterima jika Cronbach’s alpha = 0,60
(Sekaran & Bougie, 2016).

Tabel 2 menyajikan hasil uji validitas dan reliabilitas dengan menggunakan 2

pengukuran yaitu analisis faktor dan Cronbach's alpha.
Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Jumlah Koefisien Alpha

TIDAK Variabel . Pemuatan Faktor
item Cronbach

1. Kebijakan CSR 4 0,759 0,681 hingga 0,712

2. Brand Trust 3 0,715 0,632 hingga 0,744

3. Brand Image 3 0,806 0,770 hingga 0,773

4, Word of Mouth 3 0,812 0,788 hingga 0,789

5. Brand Commitment 4 0,771 0,562 hingga 0,698

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada tabel 2 dapat disimpulkan
bahwa pengujian validitas setiap item pernyataan dari variabel Kebijakan CSR,
Brand Trust, Brand Image, Word of Mouth, dan Brand Commitment secara
keseluruhan memiliki nilai faktor loading = 0,35 dan nilai Cronbach’s alpha = 0,6.

Oleh karena itu seluruh pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel
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Kebijakan CSR, Brand Trust, Brand Image, Word of Mouth, dan Brand Commitment
dapat dikatakan valid dan reliabel.

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, terlebih dahulu akan dilakukan uji
goodness of fit atau kesesuaian model. Uji goodness of fit bertujuan untuk
mengetahui apakah model yang diajukan peneliti layak dilakukan (Rambut dkk.,
2019) Berdasarkan hasil uji kecocokan dinyatakan bahwa model yang digunakan
dalam penelitian ini lolos uji kecocokan, karena terdapat 1 indikator yang
memenuhi kriteria kesesuaian model yaitu uji goodness of fit maka dapat
disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini lolos uji goodness of
fit. Model yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria goodness of fit,
karena terdapat 8 indikator yang sesuai dengan kriteria kesesuaian model yaitu
nilai RMSEA sebesar 0.070, nilai GFI sebesar 0.987, nilai SRMR sebesar 0.050, TLI
sebesar 0.913, CFI sebesar 0.929, PNFI sebesar 0,722, AIC sebesar 8.123,819 dan
ECVI sebesar 1,497. Dengan demikian model yang digunakan sudah sesuai dengan

data yang diperoleh dan dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.

QoL

LT T

= BN

Mengukur Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah dengan membandingkan p-
value dan alpha (error rate) sebesar 0,05 (Hair et al, 2019). Syarat dalam
pengambilan keputusan pengujian hipotesis adalah jika p-value < 0,05 dan nilai
taksirannya positif maka Ho ditolak atau Ha diterima. Sehingga terdapat pengaruh

yang positif antara variabel independen terhadap variabel dependen. Jika p-value >
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0,05 maka Ho diterima atau Ha ditolak. Jadi tidak ada pengaruh dari variabel
independen terhadap variabel dependen.

Untuk menguji hipotesis dengan peran mediasi, penelitian ini menggunakan
metode bootstrapping yang dikembangkan oleh (Hayes & Scharkow, 2013),
menggunakan JASP dengan melihat interval kepercayaan 95% berdasarkan hasil
bootstrap pada 240 sampel, dengan ketentuan jika BootLLCI dan rentang BootULCI
dari hasil efek tidak langsung tidak termasuk nilai nol (0), maka dapat disimpulkan
bahwa estimasi tersebut signifikan dan terjadi efek mediasi. Apabila rentang
BootLLCI dan BootULCI dari hasil pengaruh tidak langsung memuat nilai nol (0),
maka dapat ditulis estimasinya tidak signifikan dan tidak terdapat pengaruh
mediasi.

Tabel 3. Tabel Hasil Uji Hipotesis Langsung

Hipotesa Perkiraan  Nilai-P Keputusan
H1: Terdapat pengaruh positif kebijakan

CSR terhadap kepercayaan merek. 0,918 0,000 H1 Didukung
H2: Terdapat pengaru'h positif kepercayaan 0,845 0,000 H2 Didukung

merek terhadap citra merek.
H3: Terdapat pengaruh positif kepercayaan .

merek terhadap Word of Mouth. 0,770 0,000 H3 Didukung
H4: Terdapat pengaruh positif kepercayaan 0,831 0,000 H4 Didukung

merek terhadap komitmen merek.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama diperoleh nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai estimasi positif sebesar 0,918. Dengan demikian
dapat disimpulkan hipotesis 1 terdukung yang menyatakan bahwa CSR
berpengaruh positif terhadap Brand Trust. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
kedua diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai estimasi positif
sebesar 0,845. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 terdukung
yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Image.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga diperoleh nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05 dengan nilai estimasi positif sebesar 0,770. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 3 terdukung yang menyatakan Brand Trust

berpengaruh positif terhadap Word of Mouth. Berdasarkan hasil pengujian
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hipotesis keempat diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai
estimasi positif sebesar 0,831. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 4 terdukung yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif
terhadap Brand Commitment.

Tabel 4. Tabel Hasil Uji Hipotesis Tidak Langsung

Interval
Keyakinan
95%.
Perkiraan Nilai-Z  Nilai-P Lebih Atas Keputusan
rendah
H 5: CSR— BT— BI 0,254 6.832 <.001 0,159 0,381 H5 Didukung
H 6: CSR— BT— WOM 0,257 6.637 <.001 0,162 0,373 H6 Didukung
H 7: CSR— BT— SM 0,162 3.433 <.001 0,048 0,283 H7 Didukung

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima diperoleh nilai BootLLCI
sebesar 0,159 dan BootULCI sebesar 0,381. Dengan demikian dapat disimpulkan
terdapat peran mediator karena nilai BootLLCI dan BootULCI tidak termasuk nol,
maka pengaruh tidak langsung pada pengujian ini dinyatakan signifikan yang
menyatakan bahwa Brand Trust berperan memediasi antara CSR dan Brand Image.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima diperoleh nilai BootLLCI sebesar
0,162 dan BootULCI sebesar 0,373. Dengan demikian dapat disimpulkan terdapat
peran mediator karena nilai BootLLCI dan BootULCI tidak termasuk nol, maka
pengaruh tidak langsung pada pengujian ini dinyatakan signifikan yang
menyatakan bahwa Brand Trust berperan memediasi antara CSR terhadap Word of
Mouth. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima diperoleh nilai BootLLCI
sebesar 0,048 dan nilai BootULCI sebesar 0,283. Dengan demikian dapat
disimpulkan terdapat peran mediator karena nilai BootLLCI dan BootULCI tidak
termasuk nol, maka pengaruh tidak langsung pada pengujian ini dinyatakan
signifikan yang menyatakan bahwa Brand Trust berperan memediasi antara CSR

terhadap Brand Commitment.

KESIMPULAN
Kesimpulan dari penelitian ini bahwa terdapat pengaruh positif kebijakan

CSR terhadap Brand Trust. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kebijakan CSR
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perusahaan dapat membantu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
restoran cepat saji terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Image.
Hal ini menunjukkan bahwa meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
perusahaan dapat membantu meningkatkan citra merek makanan cepat saji
tersebut restoran. Ada pengaruh positif Brand Trust terhadap Word of Mouth. Hal
ini menunjukkan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen terhadap
perusahaan dapat membantu meningkatkan Word of Mouth terhadap restoran
cepat saji. Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Commitment. Hal
ini menunjukkan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen terhadap
perusahaan dapat membantu meningkatkan komitmen yang lebih kuat terhadap
restoran cepat saji. Terdapat pengaruh positif kebijakan CSR terhadap Brand
Image yang dimediasi oleh Brand Trust. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan
kebijakan CSR dapat membantu meningkatkan persepsi positif terhadap Brand
Image makanan cepat saji restoran dan juga meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap restoran cepat saji. Terdapat pengaruh positif kebijakan CSR terhadap
Word of Mouth yang dimediasi oleh Brand Trust. Hal ini menunjukkan bahwa
peningkatan kebijakan CSR perusahaan dapat membantu meningkatkan konsumen
berbicara baik tentang restoran cepat saji kepada orang lain dan juga
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap restoran cepat saji. Terdapat
pengaruh positif kebijakan CSR terhadap Brand Commitment yang dimediasi oleh
Brand Trust. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kebijakan CSR perusahaan
dapat membantu meningkatkan semakin kuatnya komitmen konsumen terhadap
restoran cepat saji dan juga meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
restoran cepat saji.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan
saran kepada pengelola antara lain sebagai berikut untuk memperbaiki kebijakan
CSR, restoran cepat saji dapat melakukan kerjasama dengan organisasi atau
komunitas yang sudah bekerja sama dengan bidang donasi terpilih. Misalnya,
bekerja sama dengan lembaga pendidikan lokal atau organisasi amal yang

berpengalaman akan memperkuat dampak program donasi dan memberikan
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keyakinan kepada konsumen bahwa restoran cepat saji benar-benar peduli
terhadap masyarakat dan lingkungan. Untuk meningkatkan Brand Trust, restoran
cepat saji dapat menciptakan makanan yang berkualitas dan memberikan
pelayanan yang ramabh, efisien dan profesional, sehingga restoran cepat saji dapat
memberikan ketenangan pikiran dan hati dalam memilih dan menikmati makanan
di restoran. Untuk meningkatkan Brand Image, restoran cepat saji dapat
memahami gaya dan preferensi konsumen saat ini, sehingga restoran cepat saji
dapat melakukan penyesuaian pada menu, desain interior, dan strategi pemasaran
untuk menciptakan gaya kekinian yang menarik bagi target pasar. Untuk
meningkatkan Word of Mouth, restoran cepat saji dapat mengembangkan program
yang memberikan keuntungan bagi pelanggan yang mengundang temannya,
misalnya memberikan poin atau reward khusus bagi pelanggan yang berhasil
mengundang temannya untuk makan di restoran tersebut, sehingga akan
meningkatkan motivasi untuk mengundang lebih banyak orang. Untuk
meningkatkan Brand Commitment, restoran cepat saji dapat membangun
hubungan yang baik dengan pelanggan melalui interaksi yang bersahabat antara
staf dan pelanggan, serta memberikan pelayanan yang baik sehingga terbentuk
hubungan yang dapat memperkuat ikatan emosional dan membuat pelanggan
merasa bahwa merek restoran cepat saji adalah bagian dari keluarga.

Penelitian ini hanya menguji industri makanan cepat saji pada umumnya.
Peneliti selanjutnya dapat menguji industri makanan cepat saji yang
dikelompokkan berdasarkan jenis makanannya. Penelitian ini hanya menguji 4
variabel yang dipengaruhi oleh kebijakan CSR Brand Trust, Brand Image, Word of
Mouth dan Brand Commitment. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat
menambahkan variabel-variabel yang dapat muncul dari kebijakan CSR, seperti
brand love, brand passion, dll untuk menciptakan kerangka yang lebih inklusif

(Khan & Fatma, 2023).
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