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Sejarah Artikel: 
 

ABSTRAK 
Penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh Customer Relationship Management, Service 

Quality, Dan Brand Image Terhadap Customer Loyalty Dengan Customer Satisfaction Sebagai 

Variabel Intervening : Studi Pada Pengguna Aplikasi MC`Donalds Di Jakarta. Penelitian ini 

memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran dan perilaku 

konsumen, khususnya dalam konteks layanan digital berbasis aplikasi pada industri makanan 

cepat saji. Temuan bahwa Customer Relationship Management, Service Quality, dan Brand 

Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, serta Customer 

Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, mendukung dan 

memperkuat hasil penelitian-penelitian sebelumnya dalam ranah pemasaran relasional dan 

kepuasan pelanggan. Secara khusus, penelitian ini memperluas penerapan konsep-konsep 

tersebut pada lingkungan aplikasi digital McDonald’s. Dengan demikian, penelitian ini dapat 

menjadi referensi teoretis bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji kepuasan dan loyalitas 

pelanggan dalam konteks layanan digital berbasis aplikasi. 

Katakunci: Customer Relationship Management, Service Quality, Brand Image,Customer 

Loyalty, Customer Satisfaction  

 

ABSTRACT 
This study aims to determine the influence of Customer Relationship Management, Service 

Quality, and Brand Image on Customer Loyalty, with Customer Satisfaction as an Intervening 

Variable: A Study of McDonald's App Users in Jakarta. This study provides a theoretical 

contribution to the development of marketing and consumer behavior studies, particularly in the 

context of app-based digital services in the fast food industry. The conclusion that Customer 

Relationship Management, Service Quality, and Brand Image have a positive and significant 

effect on Customer Satisfaction, and that Customer Satisfaction has a positive and significant 

effect on Customer Loyalty, supports and strengthens the results of previous studies in the realm 

of relationship marketing and customer satisfaction. Specifically, this study expands the 

application of these concepts to the McDonald's digital app environment. Thus, this study can 

serve as a theoretical reference for further research examining customer satisfaction and loyalty 

in the context of app-based digital services. 
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PENDAHULUAN 

Seiring dengan semakin modernnya perkembangan dunia usaha, konsumen kini memiliki berbagai cara 

dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. Pola hidup yang semakin cepat dan dinamis mendorong perubahan 

pada kebutuhan dasar, terutama dalam hal konsumsi makanan dan minuman. Perubahan ini menjadi 

tantangan sekaligus peluang bagi perusahaan untuk mengembangkan produk yang dapat memenuhi 

preferensi dan keinginan konsumen (Wahidah, 2020). Salah satu sektor yang mengalami pertumbuhan pesat 

adalah industri makanan cepat saji (fast food), yang menawarkan solusi praktis bagi konsumen yang 

memiliki keterbatasan waktu. Makanan cepat saji umumnya dapat dikonsumsi langsung, disajikan dengan 

cepat, serta dinilai efisien bagi konsumen dengan gaya hidup yang padat (Pratiwi, 2020). 

Perkembangan restoran cepat saji di Indonesia tercatat mengalami kenaikan yang signifikan setiap 

tahunnya. Menurut laporan yang dikutip dari Bisnis.com (2019), Emil Arifin selaku Wakil Ketua Umum 

Perhimpunan Hotel dan Restoran Indonesia, menyatakan bahwa sektor restoran cepat saji terus tumbuh 

stabil dan diprediksi akan semakin berkembang. Dengan tingkat pertumbuhan tahunan yang mencapai 10% 

hingga 15%, restoran cepat saji kini semakin melebarkan jangkauan mereka ke berbagai wilayah di 

Indonesia. Hal ini juga didorong oleh respons positif dari masyarakat yang terus meningkat, mengingat 

makanan cepat saji kini tidak hanya dianggap sebagai solusi praktis, tetapi juga menjadi bagian dari gaya 

hidup masyarakat urban (Eka Putri, 2023).  

McDonald's adalah restoran cepat saji terbesar di dunia yang didirikan di California, AS pada tahun 

1955. McDonald's yang produk utamanya adalah hamburger bernama Big Mac, saat ini memiliki ribuan 

restoran di lebih dari 100 negara, termasuk Indonesia (Simanjuntak et al., 2024). McDonald's pertama kali 

masuk ke Indonesia pada tahun 1991 dengan membuka restoran pertamanya di Sarina, Thamrin. Pada tahun 

2009, anak perusahaan PT Rekso Pangan Nasional (RNF) telah menandatangani perjanjian induk waralaba 

dengan Perusahaan Properti Internasional McDonald's (MIPCO) dengan program persetujuan 

pengembangan untuk mengoperasikan semua restoran di bawah merek McDonald's mendapat izin untuk 

membuka restoran baru. Dengan adanya skema Developmental License ini, PT. RNF tetap beroperasi 

sebagai bagian dari Rekso Group tanpa disyaratkan menjadi bagian entitas dari grup McDonald’s 

Corporation. Hingga saat ini PT. RNF telah membuka sekiranya lebih dari 200 gerai McDonald’s tersebar 

di berbagai kota di Indonesia yang didukung dengan lebih dari 14.000 karyawan di seluruh Indonesia. PT. 

RNF melalui McDonald's Indonesia selalu berupaya memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggannya, 

menyediakan makanan kelas (Mengko et al., 2023). 

Faktor pertama yang mempengaruhi customer loyalty adalah customer relationship management 

(CRM). CRM merupakan strategi penting yang digunakan perusahaan untuk membangun hubungan antara 

aktivitas internal dan jaringan eksternal, dengan tujuan menciptakan nilai bagi pelanggan serta memberikan 

keuntungan yang saling menguntungkan (Budi, 2023). CRM merupakan kerangka kerja yang kohesif, 

dirancang untuk mempertahankan dan meningkatkan hubungan dengan klien yang menguntungkan, serta 

mencerminkan komitmen perusahaan terhadap kepuasan pelanggan (Sundari, 2019). Dalam konteks 

customer loyalty, CRM berfungsi sebagai alat strategis untuk membentuk, memelihara, dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya dapat berkontribusi terhadap kinerja dan kesuksesan perusahaan 

secara keseluruhan (Prabawa, 2020). Aplikasi McDonald's merupakan contoh penerapan CRM yang efektif, 

dengan memanfaatkan data pelanggan dan teknologi untuk menawarkan program loyalitas, penawaran 

khusus, serta pengalaman pemesanan yang lebih personal dan cepat. Hal ini didukung oleh penelitian 

Margono dan Lertariningsih (2023) menyatakan bahwa CRM memiliki pengaruh positif dan signifikan 
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terhadap customer loyalty. Namun, penelitian Zakin dan Oetomo (2018) menunjukkan bahwa CRM tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 

Faktor kedua yang mempengaruhi customer loyalty adalah service quality. Menurut Tjiptono dalam 

(Pradana, 2018) service quality adalah upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi keinginan 

dan kebutuhan pelanggan, serta menyampaikan layanan yang sesuai dengan harapan pelanggan. Perusahaan 

harus terus memberikan layanan berkualitas tinggi untuk memastikan kepuasan pelanggan, dengan harapan 

pelanggan akan mempertahankan loyalitas mereka kepada perusahaan. Aplikasi McDonald's turut berperan 

dalam hal ini, dengan menawarkan kemudahan dalam pemesanan, pembayaran elektronik, dan pengiriman 

tepat waktu, sehingga pelanggan merasa dilayani dengan baik dan efisien. Service quality yang baik sangat 

penting dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Penelitian oleh, Pertiwi et al.(2023) 

bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Namun, penelitian 

(2018) mengungkapkan bahwa service quality memiliki pengaruh negatif terhadap customer loyalty, yang 

menjadi temuan yang berbeda dengan penelitian sebelumnya. 

Faktor ketiga yang mempengaruhi customer loyalty adalah brand image. Brand image merujuk pada 

segala persepsi konsumen terkait merek, yang didefinisikan oleh Wijayani dan Prambudi (2020). 

Pemahaman ini tidak hanya bergantung pada kapasitas merek untuk memberikan citra yang 

menguntungkan, tetapi juga pada kemampuan merek untuk menyajikan produk dengan cara yang 

meninggalkan kesan mendalam di benak konsumen. Brand image yang kuat dapat mempengaruhi secara 

signifikan pembentukan dan keberlanjutan kepuasan konsumen, yang berujung pada customer loyalty (Lie 

& Silintonga, 2024). Aplikasi McDonald's, dengan desain yang user-friendly dan fitur-fitur canggih seperti 

pemesanan cepat dan kupon eksklusif, memperkuat citra merek sebagai perusahaan yang inovatif dan 

responsif terhadap kebutuhan pelanggan. Penelitian oleh Mengko et al. (2023) menunjukkan bahwa brand 

image memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap customer loyalty. Namun, temuan dari penelitian 

Darma Yati et al. (2024) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang kecil dan tidak 

signifikan terhadap customer loyalty, yang bertentangan dengan hasil penelitian sebelumnya. 

Customer satisfaction adalah variabel mediasi dalam penelitian ini. Kebutuhan dan keinginan 

konsumen yang telah terpenuhi dengan tepat sesuai harapan mereka dapat menciptakan perasaan puas yang 

mendorong mereka untuk terus menggunakan produk atau layanan tersebut (Luki Hidayat & Lia Amalia, 

2023). Dalam konteks aplikasi McDonald's, kepuasan konsumen sangat penting untuk memastikan loyalitas 

dan keberhasilan jangka panjang. Menurut Rumagit et al. (2022), kepuasan pelanggan akan tercapai ketika 

pengalaman aktual yang diterima sama atau melebihi ekspektasi awal, terutama dalam hal kenyamanan dan 

efisiensi penggunaan aplikasi. Faktor-faktor seperti kualitas layanan, brand image, dan efektivitas sistem 

pemesanan digital sangat memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. Hal ini ditegaskan oleh Iksan & 

Sanjaya (2023), yang menyatakan bahwa dalam industri makanan cepat saji, kepuasan pelanggan terbentuk 

dari kombinasi antara kualitas layanan yang cepat, pengalaman aplikasi yang user-friendly, serta nilai yang 

dirasakan pelanggan terhadap produk yang mereka beli. Dengan begitu, aplikasi McDonald's mampu 

menciptakan kepuasan konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan konsumen untuk terus 

menggunakan layanan dan memperkuat hubungan mereka dengan merek McDonald's. 

Penggunaan aplikasi McDonald's ternyata tidak lepas dari berbagai permasalahan yang dialami 

pengguna. Peneliti telah melakukan observasi mengenai ulasan pengalaman pengguna menggunakan 

aplikasi Mc`Donalds melalui aplikasi Google Play Store. Dari hasil observasi peneliti menemukan 

permasalahan terkait aplikasi Mc`Donalds. Permasalahan pertama, yaitu terkait variabel customer 
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relationship management. Berdasarkan ulasan pengguna tersebut menunjukkan adanya permasalahan 

dalam customer relationship management (CRM) McDonald's, terutama terkait dengan kualitas layanan 

dan respons sistem digital terhadap keluhan pelanggan. Pengguna mengeluhkan ketidaksesuaian informasi 

di aplikasi dengan kenyataan di lapangan, seperti poin yang masih aktif di aplikasi tetapi ditolak oleh 

petugas, fitur aplikasi yang tidak berfungsi dengan baik seperti ikon keranjang yang tidak bisa diklik, serta 

sistem pengaduan pelanggan yang terus mengalami error. Hal ini mencerminkan lemahnya integrasi antara 

sistem digital dan pelayanan langsung di gerai, serta kurangnya efektivitas dalam menanggapi keluhan 

pelanggan, yang dapat menurunkan kepuasan dan loyalitas konsumen. 

Berdasarkan gap  penelitian yang telah disampaikan, penggunaan aplikasi McDonalds memberikan 

kemudahan dan kepraktisan bagi pengguna dalam melakukan pemesanan makanan serta menikmati 

berbagai penawaran yang tersedia. Namun, untuk meningkatkan loyalitas pelanggan atau customer loyalty 

secara berkelanjutan, terdapat beberapa faktor penting yang perlu diperhatikan, yaitu customer relationship 

management, service quality, brand image. Ketidaksesuaian dalam pengelolaan hubungan pelanggan, 

kurangnya kualitas layanan, atau citra merek yang kurang kuat dapat berdampak pada rendahnya kepuasan 

pelanggan atau customer satisfaction, yang pada akhirnya akan memengaruhi loyalitas pelanggan terhadap 

aplikasi. Oleh karena itu, untuk memastikan keberlangsungan penggunaan aplikasi McDonalds di Daerah 

Khusus Jakarta, penting untuk meningkatkan ketiga aspek tersebut guna menciptakan pengalaman yang 

memuaskan bagi pelanggan. Maka dari itu, penulis melaksanakan penelitian ini yang berjudul "Pengaruh 

Customer Relationship Management, Service Quality, dan Brand Image terhadap Customer Loyalty 

dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel Intervening: Studi pada Pengguna Aplikasi 

McDonalds di Daerah Khusus Jakarta." 

 

 

METODE PELAKSANAAN 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini direncanakan berlangsung selama enam bulan, yaitu dari Juni hingga Desember 2025. 

Dalam kurun waktu tersebut, peneliti akan menjalani beberapa tahapan penting, mulai dari tahap persiapan, 

pengumpulan data, analisis data, hingga penyusunan hasil penelitian. Pemilihan rentang waktu ini 

dilakukan agar peneliti dapat lebih fokus dan memperoleh hasil yang akurat serta dapat 

dipertanggungjawabkan. 

 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dan Partial Least Squares-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM), yang dibantu oleh software SmartPLS, karena bertujuan untuk menguji hubungan 

antar variabel dengan menggunakan data kuantitatif dan metode survei. Menurut Wajdi et al. (2024) 

penelitian kuantitatif bersifat objektif, mengandalkan perhitungan ilmiah untuk mengukur frekuensi dan 

persentase tanggapan dari responden yang mengisi survei.  

 

Populasi dan Sampel 

Pada penelitian ini populasi yang digunakan bersifat tak terhingga atau infinite, oleh karena itu 

populasi yang digunakan pada penelitian ini yaitu pengguna aplikasi McDonald`s di Daerah Khusus 

Jakarta.   
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling sebagai dasar penentuan sampel. Menurut Valerry et al. (2021), purposive sampling 

adalah teknik pemilihan sampel berdasarkan kriteria atau karakteristik tertentu yang relevan dengan tujuan 

penelitian, sehingga sampel yang diperoleh dapat memberikan jawaban atas permasalahan yang dikaji. Oleh 

karena itu, peneliti menetapkan pengguna aplikasi McDonald's yang berdomisili di Daerah Khusus Jakarta 

sebagai kriteria utama dalam pemilihan sampel. Kuesioner disebarkan melalui media sosial seperti 

Instagram, WhatsApp, dan X.  

Sampel dalam penelitian ini merupakan bagian dari populasi pengguna aplikasi McDonald's di 

wilayah Daerah Khusus Jakarta. Kriteria tambahan yang ditetapkan meliputi : 

1. Responden pernah menggunakan aplikasi McDonald's dalam jangka waktu 3 bulan terakhir. Alasan 

penggunaan periode tiga bulan terakhir didukung oleh pernyataan Ramadhani dan Nugroho 

(2024). untuk membantu dalam mendapatkan data yang lebih akurat mengenai perilaku konsumen 

yang dapat berubah seiring waktu. 

2. Berusia minimal dan atau sama dengan 17 tahun, karena dinilai sudah dewasa dan sudah bisa 

mengambil keputusan secara bijak. 

3. Berdomisili di Daerah Khusus Jakarta. 

Untuk menentukan ukuran sampel, peneliti mengacu pada metode PLS-SEM sebagaimana dijelaskan 

oleh Hair et al., (2021) yang menyatakan bahwa PLS-SEM merupakan pendekatan berbasis varians yang 

cocok digunakan baik untuk penelitian eksploratif maupun konfirmatori. Hair et al., (2021) juga 

merekomendasikan ukuran sampel antara 100 hingga 200 responden untuk memperoleh hasil analisis yang 

optimal. 

Dengan mempertimbangkan bahwa dalam penelitian ini digunakan 22 item variabel penelitian dalam 

kuesioner, maka jumlah sampel minimum adalah 22 x 5 = 110 responden, dan maksimum adalah 22 x 10 

= 220 responden. Berdasarkan perhitungan tersebut, peneliti menetapkan jumlah sampel maksimal, yaitu 

sebanyak 220 responden. 

 

Teknik Analisis Data 

Tahapan analisis data dilakukan guna mempermudah interpretasi terhadap data yang telah 

dikumpulkan serta menghasilkan kesimpulan yang sesuai dengan tujuan penelitian. Setelah data 

berhasil dikumpulkan, langkah selanjutnya adalah melakukan analisis menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Pendekatan ini digunakan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan dalam rumusan masalah 

serta menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam prosesnya, analisis data dilakukan dengan bantuan 

perangkat lunak Partial Least Square (PLS). 

          

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Hipotesis 

 1. Analisis Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Analisis pengaruh langsung (direct effect) dalam penelitian kuantitatif, terutama yang menggunakan 

pemodelan persamaan struktural (Structural Equation Modeling / SEM), merujuk pada pengujian hubungan 

kausal langsung antara satu variabel independen terhadap satu variabel dependen tanpa melalui peran 

variabel lain sebagai perantara atau mediator. Dalam model jalur (path model), pengaruh langsung 
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ditunjukkan oleh panah satu arah dari variabel eksogen (misalnya CRM, Service Quality, Brand Image) ke 

variabel endogen (misalnya Customer Satisfaction atau Customer Loyalty) dan diwakili oleh koefisien jalur 

(path coefficient) yang menggambarkan kekuatan serta arah hubungan tersebut (Lolemo & Pandya, 2025).  

 

Tabel 1 Tabel Path Coefficient 
 

Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P- 

values 

Keterangan 

CRM -> 

CS  

0.355 0.353 0.053 6.669 0.000 Diterima 

CRM -> 

CL  

0.234 0.233 0.047 4.980 0.000 Diterima 

SQ-> 

CS 

0.294 0.292 0.051 5.804 0.000 Diterima 

SQ-> 

CL 

0.335 0.337 0.042 7.975 0.000 Diterima 

BI-> CS 0.341 0.341 0.049 6.921 0.000 Diterima 

BI-> CL 0.275 0.275 0.045 6.051 0.000 Diterima 

CS-> 

CL 

0.255 0.255 0.057 4.448 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0) 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel di atas, seluruh nilai T-statistic sudah melebihi 1,96 dan 

nilai p-value < 0,05, yang menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan diterima. Berikut penjelasan 

untuk masing-masing hipotesis: 

1. Hipotesis 1 (CRM → CS): Customer Relationship Management berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil pengujian, nilai koefisien beta CRM terhadap CS sebesar 0,355 (positif). Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin tinggi penerapan CRM melalui Aplikasi McDonald’s, maka 

akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Peningkatan satu satuan CRM akan meningkatkan 

CS sebesar 35,5%. Hasil pengujian menunjukkan T-statistic sebesar 6,669 dengan p-value 

0,000, yang berarti pengaruhnya signifikan. Dengan demikian, hipotesis ini diterima. 

2. Hipotesis 2 (CRM → CL): Customer Relationship Management berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty 

Nilai koefisien beta CRM terhadap CL sebesar 0,234 (positif). Artinya, semakin baik 

implementasi CRM, semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap Aplikasi McDonald’s. Setiap 

peningkatan satu satuan CRM akan meningkatkan CL sebesar 23,4%. Nilai T-statistic sebesar 

4,980 dengan p-value 0,000 menunjukkan pengaruh yang signifikan, sehingga hipotesis ini 

diterima. 

3. Hipotesis 3 (SQ → CS): Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction 

Hasil pengujian menunjukkan koefisien beta SQ terhadap CS sebesar 0,294 (positif), yang 

mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas layanan melalui aplikasi akan meningkatkan 

kepuasan pelanggan sebesar 29,4%. Nilai T-statistic adalah 5,804 dan p-value 0,000, sehingga 

pengaruhnya signifikan. Hipotesis ini diterima. 
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4. Hipotesis 4 (SQ → CL): Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty 

Koefisien beta SQ terhadap CL sebesar 0,335 (positif), yang berarti peningkatan kualitas 

layanan akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 33,5%. Nilai T-statistic sebesar 7,975 

dengan p-value 0,000 menegaskan pengaruh yang signifikan. Hipotesis ini diterima. 

5. Hipotesis 5 (BI → CS): Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction 

Hasil pengujian menunjukkan koefisien beta BI terhadap CS sebesar 0,341 (positif). Hal ini 

menunjukkan bahwa citra merek yang baik akan meningkatkan kepuasan pelanggan sebesar 

34,1%. Nilai T-statistic adalah 6,921 dengan p-value 0,000, sehingga hipotesis ini diterima. 

6. Hipotesis 6 (BI → CL): Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty 

Koefisien beta BI terhadap CL sebesar 0,275 (positif), yang menunjukkan bahwa citra merek 

yang baik dapat meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 27,5%. Nilai T-statistic 6,051 

dengan p-value 0,000 menegaskan pengaruh yang signifikan. Hipotesis ini diterima. 

7. Hipotesis 7 (CS → CL): Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty 

Koefisien beta CS terhadap CL sebesar 0,255 (positif). Artinya, semakin tinggi kepuasan 

pelanggan, semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap aplikasi McDonald’s. Peningkatan satu 

satuan CS akan meningkatkan CL sebesar 25,5%. Nilai T-statistic 4,448 dengan p-value 0,000 

menunjukkan pengaruh yang signifikan, sehingga hipotesis ini diterima. 

Secara keseluruhan, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa seluruh pengaruh langsung antar 

variabel dalam model penelitian adalah positif dan signifikan. Hal ini menegaskan bahwa CRM, Service 

Quality, dan Brand Image berperan penting dalam meningkatkan Customer Satisfaction dan Customer 

Loyalty, serta Customer Satisfaction juga berperan sebagai mediator dalam meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

 

2. Analisis Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Analisis pengaruh tidak langsung (indirect effect) mengukur pengaruh suatu variabel independen 

terhadap variabel dependen melalui variabel mediasi. Dalam penelitian ini, Customer Satisfaction (CS) 

berperan sebagai mediasi yang menjembatani pengaruh CRM, Service Quality (SQ), dan Brand Image (BI) 

terhadap Customer Loyalty (CL). Artinya, selain pengaruh langsung, peningkatan CRM, SQ, dan BI dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan secara tidak langsung melalui peningkatan kepuasan pelanggan. 

Pengujian indirect effect membantu memahami mekanisme hubungan antar variabel dan menegaskan peran 

penting CS dalam memperkuat hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan loyalitas pelanggan (Lolemo 

& Pandya, 2025). 

 

Tabel 2 Hasil Uji Spesific Indirect Effects (Mediasi) 
 

Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P- 

values 

Keterangan 

CRM -> 

CS -> CL 

0.091 0.090 0.025 3.581 0.000 Diterima 
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SQ -> CS -

> CL 

0.075 0.074 0.020 3.741 0.000 Diterima 

BI-> CS -> 

CL 

0.087 0.087 0.023 3.736 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) (Output SmartPLS 4.0) 

 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien jalur pada tabel di atas, seluruh jalur mediasi yang diuji 

menunjukkan pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty (CL) melalui 

Customer Satisfaction (CS). Berikut penjelasannya: 

1. Hipotesis 4 (CRM → CS → CL): Customer Relationship Management berpengaruh tidak 

langsung positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction 

Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample sebesar 0,091 (positif), nilai T-statistic 

3,581 > 1,96, dan p-value 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan CRM yang 

baik meningkatkan kepuasan pelanggan (CS), yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas 

pelanggan (CL). Dengan demikian, hipotesis ini diterima. 

2. Hipotesis 5 (SQ → CS → CL): Service Quality berpengaruh tidak langsung positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction 

Nilai original sample sebesar 0,075 (positif) dengan T-statistic 3,741 dan p-value 0,000 

menunjukkan pengaruh yang signifikan. Artinya, kualitas layanan yang baik melalui aplikasi 

McDonald’s meningkatkan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya mendorong loyalitas 

pelanggan. Hipotesis ini diterima. 

3. Hipotesis 6 (BI → CS → CL): Brand Image berpengaruh tidak langsung positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction. Koefisien jalur menunjukkan nilai 

original sample 0,087 (positif), T-statistic 3,736 > 1,96, dan p-value 0,000 < 0,05. Hal ini 

menegaskan bahwa citra merek yang kuat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang kemudian 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Hipotesis ini diterima. 

Secara keseluruhan, hasil pengujian indirect effect menunjukkan bahwa Customer Satisfaction (CS) 

berperan sebagai mediasi yang signifikan dalam memperkuat pengaruh CRM, Service Quality, dan Brand 

Image terhadap Customer Loyalty. Dengan kata lain, peningkatan faktor-faktor tersebut tidak hanya 

berdampak langsung pada loyalitas pelanggan, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan 

kepuasan pelanggan. 

 

Pembahasan 

1.  Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Customer Satisfaction  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode Partial Least Squares–Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Customer Relationship 

Management (CRM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction pada pengguna 

aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Pengaruh positif tersebut menunjukkan bahwa semakin 

efektif penerapan CRM melalui aplikasi McDonald’s, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan 

yang dirasakan. Implementasi CRM tercermin melalui kemudahan interaksi pelanggan, kejelasan 

informasi, personalisasi penawaran, sistem poin loyalitas, serta kemampuan perusahaan dalam mengelola 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Hasil ini dibuktikan oleh nilai path coefficient yang bernilai 

positif, nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96, serta p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga H₀ 
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ditolak dan H₁ diterima. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Customer Relationship 

Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction terbukti secara empiris dan 

menunjukkan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan melalui sistem digital memiliki peran penting dalam 

meningkatkan kepuasan pengguna aplikasi McDonald’s. 

 Temuan ini juga konsisten dengan hasil penelitian terdahulu, seperti penelitian yang dilakukan oleh 

Setyaningrum et al. (2018) pada perusahaan sektor jasa di Indonesia yang telah menerapkan sistem 

Customer Relationship Management (CRM) dalam pengelolaan hubungan dengan pelanggan, dengan objek 

penelitian berupa pelanggan yang secara rutin menggunakan layanan perusahaan tersebut. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, terutama 

melalui peningkatan kualitas interaksi, pengelolaan keluhan, dan pemanfaatan data pelanggan. Sementara 

itu, Priskila et al. (2025) meneliti pelanggan pada perusahaan ritel modern yang telah mengintegrasikan 

CRM ke dalam strategi pemasaran dan layanan pelanggan, dengan hasil yang menunjukkan bahwa CRM 

berperan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan melalui konsistensi layanan dan pendekatan yang 

lebih personal. 

Dalam konteks layanan digital, penelitian Magatef et al. (2023) dilakukan pada platform e-commerce 

internasional dengan objek penelitian berupa pengguna aktif sistem e-CRM, yang berinteraksi melalui 

aplikasi dan website. Hasil penelitian membuktikan bahwa penerapan e-CRM yang efektif, khususnya 

melalui personalisasi konten, kecepatan respons layanan, dan kemudahan komunikasi digital, mampu 

meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan. Selanjutnya, penelitian Suyanto et al. (2024) yang 

dilakukan pada platform e-commerce di Indonesia dengan responden pengguna aplikasi digital 

menunjukkan bahwa kualitas komunikasi elektronik dan responsivitas layanan dalam implementasi e-CRM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Konsistensi temuan dari berbagai objek penelitian tersebut menunjukkan bahwa meskipun konteks 

bisnis dan karakteristik layanan berbeda, CRM tetap berperan sebagai mekanisme strategis dalam 

menciptakan kepuasan pelanggan. Hal ini memperkuat hasil penelitian ini yang menempatkan CRM 

sebagai faktor utama dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, baik pada layanan konvensional maupun 

pada layanan berbasis aplikasi digital, serta menegaskan relevansi CRM dalam konteks penelitian yang 

dilakukan. 

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, hasil ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan tidak 

hanya dipengaruhi oleh kualitas produk makanan, tetapi juga oleh bagaimana perusahaan mengelola 

hubungan pelanggan melalui sistem digital. Masalah-masalah yang muncul pada aplikasi, seperti error 

sistem, ketidaksesuaian poin, atau lambatnya respons terhadap keluhan, berpotensi menurunkan persepsi 

CRM dan berdampak langsung pada kepuasan pelanggan. Sebaliknya, CRM yang dikelola secara optimal 

akan memperkuat kepercayaan dan kenyamanan pelanggan dalam menggunakan aplikasi. Berdasarkan 

pembahasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa Customer Relationship Management memiliki peran 

strategis dalam meningkatkan Customer Satisfaction pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus 

Jakarta. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus meningkatkan efektivitas CRM melalui penguatan sistem 

teknologi, integrasi layanan digital dan offline, serta peningkatan responsivitas terhadap kebutuhan dan 

keluhan pelanggan guna menciptakan pengalaman penggunaan aplikasi yang lebih memuaskan secara 

berkelanjutan. 
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2. Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan aplikasi SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Service Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction pada pengguna aplikasi McDonald’s di 

Daerah Khusus Jakarta. Hal ini dibuktikan dengan nilai path coefficient yang bernilai positif, nilai t-statistic 

yang lebih besar dari 1,96, serta p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga H₀ ditolak dan H₂ diterima. 

Dengan demikian, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Satisfaction terbukti secara empiris. 

Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang diberikan melalui aplikasi McDonald’s memiliki 

peran penting dalam membentuk kepuasan pelanggan. Service quality dalam konteks aplikasi digital tidak 

hanya berkaitan dengan pelayanan karyawan secara langsung, tetapi juga mencakup keandalan sistem 

aplikasi, kecepatan proses pemesanan, kemudahan pembayaran, kejelasan informasi menu, serta 

responsivitas layanan dalam menangani kendala pengguna. Ketika pelanggan merasakan bahwa layanan 

yang diberikan berjalan dengan lancar, akurat, dan sesuai dengan harapan, maka tingkat kepuasan 

pelanggan akan meningkat secara signifikan.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang menempatkan service quality 

sebagai determinan utama kepuasan pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Puspita et al. (2023) 

dilaksanakan pada industri restoran cepat saji di Indonesia, dengan objek penelitian berupa pelanggan yang 

menggunakan layanan makan di tempat, pesan antar, dan layanan digital restoran. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, 

terutama melalui aspek keandalan layanan, kecepatan pelayanan, dan sikap karyawan. Temuan serupa juga 

diperoleh oleh Damayanti et al. (2024) yang meneliti pengguna layanan digital berbasis aplikasi, dengan 

responden pelanggan aktif platform digital, dan hasil penelitian membuktikan bahwa kualitas layanan 

digital berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan melalui kemudahan penggunaan sistem dan 

responsivitas layanan. 

Selain itu, penelitian Keshavarz dan Jamshidi (2023) yang dilakukan pada layanan berbasis teknologi 

di sektor jasa menunjukkan bahwa kualitas layanan merupakan faktor kunci dalam membentuk kepuasan 

pelanggan, khususnya pada layanan yang menuntut tingkat keandalan sistem dan kecepatan respons yang 

tinggi. Penelitian Sustiyatik dan Jauhari (2025) yang dilakukan pada platform layanan digital di Indonesia 

dengan objek penelitian pengguna aktif aplikasi juga menegaskan bahwa service quality memiliki pengaruh 

signifikan terhadap customer satisfaction, terutama melalui dimensi reliability dan responsiveness. 

Konsistensi hasil dari berbagai objek dan konteks penelitian tersebut menunjukkan bahwa service quality 

merupakan faktor krusial dalam membangun kepuasan pelanggan lintas sektor industri, sekaligus 

memperkuat temuan dalam penelitian ini. 

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, hasil penelitian ini juga relevan dengan temuan observasi awal 

yang menunjukkan adanya keluhan pelanggan terkait error aplikasi, kegagalan pembayaran, dan lambatnya 

penanganan keluhan. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa penurunan kualitas layanan digital dapat 

berdampak langsung terhadap kepuasan pelanggan. Sebaliknya, peningkatan kualitas layanan aplikasi, baik 

dari sisi teknis maupun pelayanan pendukung, akan memperbaiki pengalaman pengguna dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Berdasarkan pembahasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

Service Quality memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan Customer Satisfaction pengguna 

aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Oleh karena itu, McDonald’s perlu secara konsisten 
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menjaga dan meningkatkan kualitas layanan digital melalui penguatan sistem aplikasi, peningkatan 

keandalan teknologi, serta responsivitas layanan pelanggan, guna menciptakan pengalaman pengguna yang 

optimal dan memuaskan secara berkelanjutan. 

 

3.  Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode PLS-SEM dengan bantuan aplikasi 

SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction pada pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Hal ini dibuktikan oleh nilai 

path coefficient yang bernilai positif, nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96, serta p-value yang lebih 

kecil dari 0,05, sehingga H₀ ditolak dan H₃ diterima. Dengan demikian, hipotesis ketiga yang menyatakan 

bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction dinyatakan terbukti 

secara empiris. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek McDonald’s yang kuat dan positif berperan 

penting dalam membentuk tingkat kepuasan pelanggan, khususnya dalam konteks penggunaan aplikasi 

digital. Brand image tidak hanya dipersepsikan melalui kualitas produk yang ditawarkan, tetapi juga 

melalui pengalaman pengguna saat berinteraksi dengan aplikasi, seperti desain antarmuka yang modern, 

konsistensi layanan, kemudahan navigasi, serta kesesuaian antara citra merek global McDonald’s dengan 

kualitas layanan digital yang dirasakan pelanggan. Ketika persepsi pelanggan terhadap merek bersifat 

positif, maka evaluasi terhadap pengalaman penggunaan aplikasi cenderung lebih baik, yang pada akhirnya 

meningkatkan kepuasan pelanggan.  

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang menempatkan brand image sebagai 

faktor penting dalam membentuk kepuasan pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Jatmiko dan Reni 

(2023) dilaksanakan pada layanan berbasis aplikasi digital di Indonesia, dengan objek penelitian berupa 

pengguna aktif aplikasi yang memiliki pengalaman penggunaan berulang. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, di 

mana citra merek yang kuat mampu meningkatkan persepsi kualitas dan kenyamanan pengguna dalam 

menggunakan layanan digital. Selanjutnya, penelitian Tirtayasa et al. (2024) yang dilakukan pada sektor 

layanan digital dan e-commerce, dengan responden pengguna platform daring, juga membuktikan bahwa 

brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan melalui pembentukan persepsi 

profesionalisme dan kredibilitas merek. 

Selain itu, penelitian Ma’azzah dan Prasetyo (2023) yang dilakukan pada industri jasa dan ritel di 

Indonesia, dengan subjek penelitian pelanggan produk bermerek, menunjukkan bahwa citra merek yang 

positif mampu meningkatkan kepuasan pelanggan karena menciptakan persepsi nilai dan rasa percaya yang 

lebih tinggi terhadap produk atau layanan yang digunakan. Temuan serupa juga diperoleh dalam penelitian 

Harmawati dan Dewanti (2023) yang dilakukan pada industri makanan dan minuman, dengan objek 

penelitian konsumen merek makanan cepat saji, di mana hasil penelitian menegaskan bahwa brand image 

yang kuat berperan penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan melalui konsistensi kualitas dan 

reputasi merek. Keselarasan hasil dari berbagai konteks dan objek penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

brand image merupakan determinan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan di berbagai sektor 

industri, termasuk industri makanan cepat saji berbasis aplikasi, sebagaimana dibuktikan dalam penelitian 

ini. 
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Dalam konteks aplikasi McDonald’s, temuan ini juga relevan dengan fenomena yang terjadi di 

lapangan, di mana beberapa keluhan pengguna terkait performa aplikasi, sistem pembayaran, dan dukungan 

teknis berpotensi menurunkan persepsi brand image apabila tidak ditangani dengan baik. Hal ini 

mengindikasikan bahwa konsistensi antara citra merek yang kuat dan kualitas layanan digital menjadi faktor 

krusial dalam menjaga kepuasan pelanggan. Ketidaksesuaian antara ekspektasi terhadap merek besar 

seperti McDonald’s dengan pengalaman aktual penggunaan aplikasi dapat berdampak negatif terhadap 

kepuasan pelanggan. Berdasarkan pembahasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa Brand Image memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus 

Jakarta. Oleh karena itu, McDonald’s perlu menjaga dan memperkuat citra merek secara konsisten melalui 

peningkatan kualitas pengalaman digital, keselarasan layanan online dan offline, serta pemenuhan 

ekspektasi pelanggan terhadap merek global yang terpercaya, guna menciptakan tingkat kepuasan 

pelanggan yang tinggi dan berkelanjutan. 

 

4  Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan dengan bantuan aplikasi SmartPLS, diperoleh 

hasil bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada 

pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Hal ini dibuktikan melalui nilai path coefficient 

yang bernilai positif, nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96, serta p-value yang lebih kecil dari 0,05, 

sehingga H₀ ditolak dan H₄ diterima. Dengan demikian, hipotesis keempat yang menyatakan bahwa 

Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty dinyatakan terbukti 

secara empiris. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan memiliki peran yang sangat 

penting dalam membentuk loyalitas pelanggan terhadap aplikasi McDonald’s. Pelanggan yang merasa puas 

dengan pengalaman penggunaan aplikasi, baik dari segi kemudahan pemesanan, keandalan sistem, kualitas 

layanan, maupun kesesuaian antara harapan dan kinerja yang diterima, cenderung memiliki keinginan untuk 

terus menggunakan aplikasi tersebut, melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikannya kepada 

orang lain. Kepuasan pelanggan menjadi fondasi utama dalam menciptakan hubungan jangka panjang 

antara pelanggan dan perusahaan.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan peran penting 

kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Penelitian Utami et al. (2023) dilakukan pada 

berbagai sektor industri jasa dan ritel di Indonesia, dengan objek penelitian berupa pelanggan aktif yang 

memiliki pengalaman penggunaan produk atau layanan secara berulang. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa customer satisfaction memiliki hubungan positif yang kuat terhadap customer loyalty, 

di mana tingkat kepuasan yang tinggi mendorong pelanggan untuk tetap setia dan melakukan pembelian 

ulang. Selanjutnya, penelitian Raf et al. (2020) yang dilakukan pada layanan berbasis digital, dengan 

responden pengguna aktif platform daring, membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, khususnya melalui pengalaman penggunaan layanan yang 

konsisten dan kemudahan akses. Temuan serupa juga diperoleh dalam penelitian Sihombing dan Meitiana 

(2024) yang dilakukan pada konteks layanan digital di Indonesia, dengan objek penelitian pengguna 

aplikasi berbasis teknologi, di mana hasil penelitian menegaskan bahwa customer satisfaction merupakan 

determinan utama dalam membentuk loyalitas pelanggan. 
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Selain itu, penelitian Situmeang dan Sugiyanto (2024) yang dilakukan pada industri jasa di Indonesia, 

dengan subjek penelitian pelanggan yang menjalin hubungan jangka panjang dengan suatu merek atau 

layanan, menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai faktor utama yang mendorong 

pelanggan untuk mempertahankan hubungan tersebut dalam jangka panjang. Konsistensi temuan dari 

berbagai konteks dan objek penelitian ini memperkuat hasil penelitian ini, bahwa customer satisfaction 

merupakan variabel kunci dalam membangun dan mempertahankan customer loyalty, baik pada layanan 

konvensional maupun layanan berbasis digital.  

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, temuan ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan 

menjadi kunci utama dalam mempertahankan loyalitas pengguna di tengah persaingan aplikasi layanan 

makanan yang semakin ketat. Ketika pelanggan merasa puas terhadap performa aplikasi, kualitas layanan, 

serta konsistensi pengalaman yang diberikan, maka kecenderungan untuk berpindah ke aplikasi pesaing 

akan semakin rendah. Sebaliknya, ketidakpuasan yang berulang dapat mendorong pelanggan untuk 

menghentikan penggunaan aplikasi dan beralih ke merek lain. 

 

4. Pengaruh Customer Relationship Management terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Customer 

Relationship Management (CRM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada 

pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Hal ini dibuktikan oleh nilai path coefficient 

yang bernilai positif, nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96, serta p-value yang lebih kecil dari 0,05, 

sehingga H₀ ditolak dan H₁ diterima. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Customer 

Relationship Management berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty dinyatakan 

terbukti secara empiris.  

Hasil tersebut menunjukkan bahwa penerapan CRM yang efektif melalui aplikasi McDonald’s 

mampu meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan. CRM dalam konteks aplikasi digital mencakup 

kemampuan perusahaan dalam mengelola interaksi dengan pelanggan, memberikan informasi yang relevan 

dan akurat, menyediakan program loyalitas yang menarik, serta merespons kebutuhan dan keluhan 

pelanggan secara cepat dan tepat. Ketika pelanggan merasakan bahwa perusahaan memberikan perhatian 

terhadap hubungan jangka panjang dan memahami kebutuhan mereka, maka persepsi positif terhadap 

pengalaman penggunaan aplikasi akan semakin meningkat, yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas 

pelanggan.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan peran penting 

Customer Relationship Management (CRM) dalam membangun loyalitas pelanggan. Penelitian yang 

dilakukan oleh Buttle dan Maklan (2019) pada sektor jasa menunjukkan bahwa penerapan CRM yang 

efektif mampu meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pengelolaan hubungan jangka panjang dan 

pemanfaatan data pelanggan secara optimal. Selanjutnya, penelitian oleh Rahmawati et al. (2021) yang 

dilakukan pada industri makanan cepat saji dengan objek penelitian pelanggan pengguna aplikasi layanan 

menunjukkan bahwa CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, khususnya 

melalui program loyalitas dan kualitas interaksi digital. Temuan serupa juga diperoleh dalam penelitian 

Sari dan Nugroho (2022) yang dilakukan pada platform layanan digital di Indonesia dengan responden 

pengguna aktif aplikasi, di mana hasil penelitian membuktikan bahwa sistem CRM yang responsif dan 

terintegrasi mampu meningkatkan loyalitas pelanggan melalui peningkatan pengalaman pengguna dan 

kepercayaan terhadap merek. Konsistensi hasil dari berbagai konteks penelitian tersebut mengindikasikan 
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bahwa CRM merupakan faktor strategis dalam membentuk dan mempertahankan customer loyalty, baik 

pada layanan konvensional maupun layanan berbasis aplikasi digital, sehingga memperkuat temuan dalam 

penelitian ini.  

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, temuan ini relevan dengan kondisi persaingan industri 

makanan cepat saji yang semakin ketat, khususnya pada layanan berbasis aplikasi digital. Berbagai merek 

makanan cepat saji tidak hanya bersaing dari sisi produk dan harga, tetapi juga dari kualitas pengalaman 

digital yang ditawarkan kepada pelanggan. Aplikasi McDonald’s menjadi salah satu sarana strategis dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui fitur pemesanan yang mudah, program 

loyalitas, promosi yang dipersonalisasi, serta komunikasi yang responsif. Penerapan Customer Relationship 

Management (CRM) yang efektif melalui aplikasi tersebut memungkinkan perusahaan untuk memahami 

preferensi pelanggan, meningkatkan kualitas interaksi, dan menciptakan pengalaman yang konsisten. 

Ketika pelanggan merasakan kemudahan, kenyamanan, serta perhatian perusahaan terhadap kebutuhan 

mereka, maka tingkat kepercayaan dan keterikatan emosional terhadap merek akan meningkat, yang pada 

akhirnya mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan di tengah persaingan industri makanan cepat saji 

berbasis aplikasi yang semakin kompetitif. 

 

5. Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Service 

Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada pengguna aplikasi McDonald’s 

di Daerah Khusus Jakarta. Hal tersebut dibuktikan oleh nilai path coefficient yang bernilai positif, nilai t-

statistic yang lebih besar dari 1,96, serta nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis nol (H₀) 

ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) diterima. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Service 

Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty dinyatakan terbukti secara empiris. 

Service quality dalam konteks layanan digital tidak hanya berkaitan dengan interaksi langsung antara 

pelanggan dan karyawan, tetapi juga mencakup keandalan sistem aplikasi, kemudahan proses pemesanan, 

kecepatan transaksi pembayaran, kejelasan informasi produk, serta responsivitas layanan dalam menangani 

keluhan pelanggan. Kualitas layanan yang tercermin melalui kemudahan penggunaan aplikasi, keandalan 

sistem dalam memproses pesanan, kecepatan respons terhadap kendala, serta kejelasan informasi menu dan 

promosi sangat memengaruhi pengalaman pelanggan. Ketika pelanggan merasakan layanan aplikasi yang 

stabil, responsif, dan konsisten, maka tingkat kepercayaan dan kepuasan terhadap merek McDonald’s akan 

meningkat, yang selanjutnya mendorong pelanggan untuk terus menggunakan aplikasi tersebut secara 

berulang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan pentingnya 

kualitas layanan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Parasuraman et al. 

(2018) pada sektor jasa menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty melalui peningkatan kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Selanjutnya, penelitian oleh 

Puspita et al. (2023) yang dilakukan pada industri restoran cepat saji di Indonesia, dengan objek penelitian 

pelanggan pengguna layanan dine-in, take-away, dan aplikasi pemesanan, membuktikan bahwa kualitas 

layanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, terutama melalui dimensi reliability dan 

responsiveness. Temuan serupa juga diperoleh dalam penelitian Damayanti et al. (2024) yang dilakukan 

pada layanan digital berbasis aplikasi, dengan responden pengguna aktif aplikasi, di mana hasil penelitian 

menunjukkan bahwa service quality berperan penting dalam mendorong loyalitas pelanggan melalui 
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kemudahan penggunaan sistem dan kecepatan layanan. Konsistensi hasil dari berbagai konteks penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa service quality merupakan faktor strategis dalam membangun dan 

mempertahankan customer loyalty, baik pada layanan konvensional maupun layanan berbasis digital, 

sehingga memperkuat temuan dalam penelitian ini.  

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, hasil ini relevan dengan kondisi di lapangan, di mana 

pelanggan menuntut layanan yang cepat, praktis, dan bebas gangguan teknis. Kualitas layanan yang rendah, 

seperti gangguan sistem atau respons yang lambat, berpotensi menurunkan kenyamanan pengguna dan 

mendorong pelanggan untuk beralih ke aplikasi pesaing. Oleh karena itu, peningkatan service quality pada 

aplikasi McDonald’s menjadi strategi penting dalam membangun dan mempertahankan customer loyalty di 

era persaingan layanan makanan cepat saji berbasis aplikasi. 

 

6.  Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada pengguna aplikasi McDonald’s di 

Daerah Khusus Jakarta. Hasil pengujian hipotesis menggunakan metode Partial Least Squares (PLS) 

dengan bantuan aplikasi SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty pada pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Hal ini 

dibuktikan oleh nilai path coefficient yang bernilai positif, nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96, serta 

nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) 

diterima. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty dinyatakan terbukti secara empiris. Brand image tidak hanya 

tercermin dari reputasi global McDonald’s sebagai merek restoran cepat saji ternama, tetapi juga dari 

konsistensi pengalaman pelanggan saat menggunakan aplikasi, mulai dari desain antarmuka, kemudahan 

navigasi, hingga kesesuaian kualitas layanan dengan ekspektasi terhadap merek. Ketika pelanggan 

memiliki persepsi yang baik terhadap merek, maka mereka cenderung memberikan penilaian yang lebih 

positif terhadap pengalaman penggunaan aplikasi, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aaker (2019) yang dilaksanakan pada 

berbagai perusahaan sektor jasa dan ritel di Amerika Serikat, dengan objek penelitian berupa pelanggan 

yang memiliki pengalaman berulang dalam menggunakan merek tertentu. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty, di mana citra merek yang 

kuat mampu meningkatkan keterikatan emosional dan komitmen pelanggan terhadap merek. Selanjutnya, 

penelitian Jatmiko dan Reni (2023) dilakukan pada layanan berbasis aplikasi digital di Indonesia, dengan 

responden pengguna aktif aplikasi, dan hasil penelitian membuktikan bahwa brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty melalui peningkatan kepercayaan dan persepsi 

kualitas layanan. Selain itu, penelitian Tirtayasa et al. (2024) yang dilaksanakan pada sektor e-commerce 

dan layanan digital, dengan objek penelitian pengguna platform daring, menunjukkan bahwa citra merek 

yang positif mampu mendorong pelanggan untuk tetap setia dan terus menggunakan layanan tersebut. 

Konsistensi hasil dari berbagai konteks dan objek penelitian ini menegaskan bahwa brand image 

merupakan faktor penting dalam membentuk dan mempertahankan customer loyalty, sehingga memperkuat 

temuan dalam penelitian ini.  

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, brand image berperan penting dalam membentuk customer 

loyalty. Citra merek McDonald’s yang kuat dan konsisten menumbuhkan kepercayaan serta kenyamanan 
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pengguna, sehingga mendorong pelanggan untuk terus menggunakan aplikasi dan melakukan pembelian 

ulang. Brand image yang positif juga menciptakan keterikatan emosional dengan pelanggan, yang pada 

akhirnya memperkuat loyalitas di tengah persaingan aplikasi layanan makanan cepat saji yang semakin 

ketat. 

 

7. Pengaruh Customer Relationship Management dan Customer Satisfaction terhadap Customer 

Loyalty  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Customer 

Relationship Management dan Customer Satisfaction secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty pada pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi secara langsung oleh penerapan 

Customer Relationship Management, tetapi juga melalui tingkat kepuasan pelanggan yang terbentuk dari 

pengalaman penggunaan aplikasi. Hal ini dibuktikan oleh nilai path coefficient yang bernilai positif, nilai 

t-statistic yang lebih besar dari 1,96, serta nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis nol 

(H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) diterima. Customer Relationship Management berperan dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui personalisasi layanan, komunikasi yang 

efektif, program loyalitas, serta pengelolaan keluhan yang responsif. Ketika CRM diterapkan secara 

optimal, pelanggan akan merasakan nilai tambah yang berkelanjutan, yang kemudian meningkatkan 

kepuasan dan mendorong perilaku loyal.  

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian Al-Hawari (2022) yang dilakukan pada perusahaan 

jasa berbasis teknologi di kawasan Timur Tengah, dengan objek penelitian berupa pelanggan aktif yang 

menggunakan layanan digital secara berulang. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa Customer 

Relationship Management (CRM) berpengaruh positif terhadap customer loyalty, baik secara langsung 

maupun tidak langsung melalui customer satisfaction sebagai variabel mediasi. Selanjutnya, penelitian 

Rahman et al. (2023) yang dilaksanakan pada platform layanan digital dan e-commerce di Asia Tenggara, 

dengan responden pengguna aplikasi aktif, juga membuktikan bahwa penerapan CRM yang efektif mampu 

meningkatkan loyalitas pelanggan melalui peningkatan kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian Putra 

dan Lestari (2024) yang dilakukan pada layanan berbasis aplikasi di Indonesia, dengan subjek penelitian 

pengguna aktif aplikasi, menunjukkan bahwa customer satisfaction memiliki peran strategis dalam 

memperkuat hubungan antara CRM dan customer loyalty. Kesamaan hasil dari berbagai konteks dan objek 

penelitian tersebut menegaskan bahwa integrasi antara CRM dan kepuasan pelanggan merupakan kunci 

utama dalam membangun loyalitas pelanggan yang berkelanjutan. 

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan 

akan semakin kuat apabila perusahaan mampu mengelola hubungan pelanggan secara konsisten sekaligus 

memastikan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. Pelanggan yang merasa dihargai melalui program 

loyalitas, komunikasi yang relevan, serta pengalaman aplikasi yang memuaskan cenderung melakukan 

pembelian ulang, tetap menggunakan aplikasi, dan merekomendasikan McDonald’s kepada orang lain. 

Sebaliknya, CRM yang tidak didukung oleh kepuasan pelanggan yang memadai berpotensi gagal dalam 

menciptakan loyalitas jangka panjang. Berdasarkan pembahasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

Customer Relationship Management dan Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Customer Loyalty pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Oleh karena itu, 

McDonald’s perlu mengintegrasikan strategi CRM yang efektif dengan upaya peningkatan kepuasan 
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pelanggan melalui optimalisasi kualitas layanan, pengelolaan data pelanggan yang tepat, serta peningkatan 

pengalaman digital secara berkelanjutan guna menciptakan loyalitas pelanggan yang kuat dan berjangka 

panjang. 

 

8. Pengaruh Service Quality dan Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Service 

Quality dan Customer Satisfaction secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty pada pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa kualitas layanan yang diberikan melalui aplikasi McDonald’s memiliki peran penting dalam 

membentuk loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan. Hal ini 

dibuktikan oleh nilai path coefficient yang bernilai positif, nilai t-statistic yang lebih besar dari 1,96, serta 

nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) 

diterima. Service quality mencerminkan kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan yang andal, 

responsif, mudah digunakan, serta sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Ketika kualitas layanan aplikasi 

dirasakan tinggi, pelanggan akan memperoleh pengalaman positif yang berkontribusi pada meningkatnya 

kepuasan pelanggan, yang selanjutnya mendorong perilaku loyalitas seperti penggunaan ulang aplikasi dan 

pembelian berulang.  

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian Parasuraman et al. (2018) yang dilakukan pada 

berbagai perusahaan sektor jasa di Amerika Serikat, dengan objek penelitian berupa pelanggan yang 

memiliki pengalaman penggunaan layanan secara berulang. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

service quality merupakan faktor utama dalam membentuk customer loyalty melalui peningkatan customer 

satisfaction. Selanjutnya, penelitian Kandampully et al. (2020) yang dilaksanakan pada industri perhotelan 

dan jasa di Australia, dengan responden pelanggan jasa, juga membuktikan bahwa kualitas layanan yang 

unggul mampu meningkatkan loyalitas pelanggan melalui kepuasan sebagai variabel intervening. Selain 

itu, penelitian Sari dan Widodo (2023) yang dilakukan pada layanan berbasis aplikasi di Indonesia, dengan 

subjek penelitian pengguna aktif aplikasi, menunjukkan bahwa service quality dan customer satisfaction 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Temuan serupa juga diperoleh dalam 

penelitian Rahmawati et al. (2024) yang dilakukan pada industri jasa di Indonesia, dengan objek penelitian 

pelanggan layanan jasa, di mana hasil penelitian menegaskan bahwa kualitas layanan dan kepuasan 

pelanggan merupakan determinan penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. Kesamaan hasil dari 

berbagai konteks dan objek penelitian tersebut menegaskan bahwa kualitas layanan dan kepuasan 

pelanggan merupakan determinan utama loyalitas pelanggan. 

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan sangat 

dipengaruhi oleh kualitas layanan digital yang konsisten dan pengalaman pengguna yang memuaskan. 

Gangguan sistem, keterlambatan layanan, atau respons yang kurang optimal terhadap keluhan pelanggan 

berpotensi menurunkan kepuasan dan melemahkan loyalitas pelanggan. Sebaliknya, peningkatan kualitas 

layanan aplikasi yang didukung oleh kepuasan pelanggan yang tinggi akan memperkuat hubungan jangka 

panjang antara pelanggan dan McDonald’s. 

 

9. Pengaruh Brand Image dan Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS, diperoleh hasil bahwa Brand Image 

dan Customer Satisfaction secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 
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pada pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

loyalitas pelanggan terbentuk melalui kombinasi persepsi positif terhadap citra merek dan tingkat kepuasan 

pelanggan yang tinggi. Hal ini dibuktikan oleh nilai path coefficient yang bernilai positif, nilai t-statistic 

yang lebih besar dari 1,96, serta nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis nol (H₀) ditolak 

dan hipotesis alternatif (H₁) diterima. Brand image yang kuat menciptakan keyakinan, kepercayaan, serta 

persepsi nilai yang positif terhadap McDonald’s, yang mendorong pelanggan untuk tetap memilih dan 

menggunakan aplikasi tersebut. Di sisi lain, customer satisfaction berperan sebagai evaluasi terhadap 

pengalaman aktual penggunaan aplikasi, yang memperkuat niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

ulang dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian Keller (2020) yang dilakukan pada berbagai merek 

global di sektor barang konsumsi dan jasa, dengan objek penelitian berupa konsumen yang memiliki 

pengalaman berulang terhadap suatu merek. Hasil penelitian tersebut menegaskan bahwa brand image 

memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan melalui kepuasan, di mana citra merek yang 

positif mampu meningkatkan persepsi nilai dan keterikatan emosional pelanggan. Temuan serupa juga 

dikemukakan oleh Aaker (2019) melalui studi pada perusahaan ritel dan jasa di Amerika Serikat, dengan 

responden pelanggan setia merek, yang menunjukkan bahwa kekuatan citra merek berkontribusi signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan melalui pembentukan kepercayaan dan kepuasan. 

Selain itu, penelitian Putri dan Nugroho (2023) yang dilakukan pada layanan berbasis aplikasi di 

Indonesia, dengan subjek penelitian pengguna aktif aplikasi, menunjukkan bahwa brand image dan 

customer satisfaction secara simultan berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Penelitian Rahman 

et al. (2024) yang dilakukan pada industri makanan cepat saji, dengan objek penelitian konsumen restoran 

cepat saji, juga membuktikan bahwa citra merek yang positif dan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi 

secara bersama-sama mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Kesamaan temuan dari berbagai konteks 

dan objek penelitian tersebut memperkuat bahwa brand image yang positif dan customer satisfaction 

merupakan determinan utama dalam membentuk dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Dalam konteks aplikasi McDonald’s, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan 

akan semakin kuat apabila citra merek global McDonald’s didukung oleh pengalaman penggunaan aplikasi 

yang memuaskan. Ketidaksesuaian antara citra merek yang kuat dengan kualitas layanan digital berpotensi 

menurunkan kepuasan dan melemahkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, konsistensi antara brand 

promise dan kualitas pengalaman digital menjadi faktor krusial dalam mempertahankan loyalitas 

pelanggan.   

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis model struktural menggunakan metode Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), maka penelitian mengenai pengaruh Customer 

Relationship Management, Service Quality, dan Brand Image terhadap Customer Satisfaction serta 

dampaknya terhadap Customer Loyalty pada pengguna aplikasi McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta 

dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Customer Relationship Management (CRM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction (CS). Artinya, semakin baik penerapan Customer Relationship Management yang 

dilakukan McDonald’s melalui aplikasinya, seperti personalisasi layanan, pengelolaan hubungan 
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pelanggan, dan responsivitas terhadap kebutuhan pelanggan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan 

pelanggan. Sebaliknya, jika penerapan CRM kurang optimal, maka kepuasan pelanggan terhadap 

penggunaan aplikasi McDonald’s akan menurun. 

2. Service Quality (SQ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction (CS). Hal 

ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang dirasakan pelanggan, baik dari segi keandalan 

aplikasi, kemudahan penggunaan, kecepatan layanan, maupun respons terhadap keluhan, memiliki 

peran penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Semakin baik kualitas layanan yang 

diberikan melalui aplikasi McDonald’s, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan. 

3. Brand Image (BI) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction (CS). Temuan 

ini mengindikasikan bahwa citra merek McDonald’s yang kuat dan positif mampu meningkatkan 

kepuasan pelanggan dalam menggunakan aplikasi. Persepsi positif terhadap merek menciptakan rasa 

percaya dan keyakinan pelanggan, sehingga pengalaman penggunaan aplikasi dinilai lebih 

memuaskan. Sebaliknya, penurunan persepsi terhadap citra merek dapat berdampak pada 

menurunnya kepuasan pelanggan. 

4. Customer Satisfaction (CS) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty (CL). 

Artinya, pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman penggunaan aplikasi McDonald’s 

cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi, seperti melakukan pembelian ulang, tetap 

menggunakan aplikasi, dan merekomendasikannya kepada orang lain. Jika tingkat kepuasan 

pelanggan menurun, maka loyalitas pelanggan terhadap aplikasi McDonald’s juga akan melemah. 

5. Customer Relationship Management (CRM) dan Customer Satisfaction (CS) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty (CL). Hasil ini menunjukkan bahwa penerapan CRM yang 

efektif, terutama ketika didukung oleh tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi, mampu 

meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Customer satisfaction berperan sebagai 

faktor penting yang memperkuat pengaruh CRM terhadap loyalitas pelanggan aplikasi McDonald’s. 

6. Service Quality (SQ) dan Customer Satisfaction (CS) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty (CL). Hal ini menandakan bahwa kualitas layanan yang baik akan meningkatkan 

kepuasan pelanggan, yang selanjutnya mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan. Tanpa 

didukung oleh kepuasan pelanggan, peningkatan kualitas layanan belum tentu mampu menciptakan 

loyalitas jangka panjang. 

7. Brand Image (BI) dan Customer Satisfaction (CS) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Loyalty (CL). Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat, apabila didukung 

oleh pengalaman penggunaan aplikasi yang memuaskan, akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Konsistensi antara citra merek McDonald’s dan kualitas pengalaman digital menjadi faktor kunci 

dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. 

8. Customer Relationship Management, Service Quality, dan Brand Image secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan pengguna aplikasi McDonald’s tidak terbentuk oleh satu faktor tunggal, melainkan 

merupakan hasil dari kombinasi pengelolaan hubungan pelanggan yang baik, kualitas layanan yang 

optimal, serta citra merek yang kuat. Semakin baik ketiga faktor tersebut diterapkan secara 

bersamaan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap penggunaan aplikasi 

McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. 
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9. Customer Relationship Management, Service Quality, dan Brand Image secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk secara tidak langsung melalui kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediasi. Penerapan CRM, peningkatan kualitas layanan, serta penguatan 

citra merek akan terlebih dahulu meningkatkan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya mendorong 

pelanggan untuk tetap menggunakan aplikasi, melakukan pembelian ulang, dan menunjukkan 

loyalitas terhadap McDonald’s. 

10. Customer Satisfaction terbukti berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Customer 

Relationship Management, Service Quality, dan Brand Image terhadap Customer Loyalty. Artinya, 

meskipun CRM, Service Quality, dan Brand Image memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan, 

pengaruh tersebut akan menjadi lebih kuat dan efektif apabila pelanggan terlebih dahulu merasakan 

kepuasan. Dengan demikian, Customer Satisfaction menjadi faktor kunci yang menjembatani 

pengaruh variabel-variabel independen terhadap Customer Loyalty pada pengguna aplikasi 

McDonald’s di Daerah Khusus Jakarta. 

 

Implikasi Penelitian  

Implikasi Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran dan perilaku 

konsumen, khususnya dalam konteks layanan digital berbasis aplikasi pada industri makanan cepat saji. 

Temuan bahwa Customer Relationship Management, Service Quality, dan Brand Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, serta Customer Satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty, mendukung dan memperkuat hasil penelitian-penelitian sebelumnya 

dalam ranah pemasaran relasional dan kepuasan pelanggan. Secara khusus, penelitian ini memperluas 

penerapan konsep-konsep tersebut pada lingkungan aplikasi digital McDonald’s. Dengan demikian, 

penelitian ini dapat menjadi referensi teoretis bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji kepuasan dan 

loyalitas pelanggan dalam konteks layanan digital berbasis aplikasi. 

 

Implikasi Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, temuan ini dapat dijadikan sebagai masukan 

praktis bagi pihak manajemen McDonald’s, khususnya dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan melalui penggunaan aplikasi McDonald’s. Dari hasil analisis deskriptif seluruh variabel 

penelitian, terlihat bahwa persentase tertinggi muncul pada indikator dari variabel Brand Image, salah 

satunya pada item BI1 yang menyatakan “McDonald’s merupakan merek yang sudah dikenal luas dan 

terpercaya”. Tingginya persentase pada item tersebut menunjukkan bahwa kekuatan citra merek 

McDonald’s masih menjadi faktor utama yang membentuk persepsi positif pelanggan, sehingga pelanggan 

merasa lebih yakin dan nyaman dalam menggunakan aplikasi McDonald’s. 

Selain itu, persentase tinggi juga ditemukan pada indikator dari variabel Customer Satisfaction, 

seperti pada item CS2 yang menyatakan “Saya merasa puas menggunakan aplikasi McDonald’s karena 

memudahkan proses pemesanan”. Hal ini mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan aplikasi dan 

kepraktisan layanan merupakan aspek penting yang mendorong kepuasan pelanggan, yang selanjutnya 

berpotensi memperkuat loyalitas pelanggan terhadap aplikasi McDonald’s. Sebaliknya, persentase terendah 

muncul pada beberapa item dari variabel Service Quality dan Customer Relationship Management, 
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khususnya pada item SQ4 yang menyatakan “Aplikasi McDonald’s jarang mengalami gangguan atau error 

saat digunakan” serta item CRM5 yang menyatakan “Pihak McDonald’s merespons keluhan pelanggan 

melalui aplikasi dengan cepat”. Rendahnya persentase pada item-item tersebut menunjukkan bahwa masih 

terdapat sebagian pelanggan yang belum sepenuhnya merasakan kualitas layanan digital dan pengelolaan 

hubungan pelanggan yang optimal, terutama terkait stabilitas sistem aplikasi dan kecepatan penanganan 

keluhan. Dengan demikian, untuk meningkatkan efektivitas penggunaan aplikasi McDonald’s dan 

memperkuat loyalitas pelanggan, pihak manajemen perlu lebih memfokuskan perhatian pada peningkatan 

kualitas layanan digital, khususnya pada stabilitas sistem aplikasi, keandalan transaksi, serta responsivitas 

layanan pelanggan. Selain itu, optimalisasi fitur Customer Relationship Management dalam menangani 

keluhan dan membangun komunikasi yang lebih responsif dengan pelanggan perlu ditingkatkan agar 

persepsi positif terhadap merek McDonald’s dapat selaras dengan pengalaman penggunaan aplikasi yang 

dirasakan pelanggan. 
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