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Abstract: This research focuses on problems that occur as a result or impact of service quality that appears 
in the form of technology, or called Self Service Technology (SST) which has a major effect on the way 
customers interact with companies, with problems in increasingly busy lifestyles, multiple incomes. , and 
increasing household incomes, coupled with an increasing trend towards cheap, convenient, and ready-to- 
eat food options with minimal waiting times, has the potential to unlock future growth in the fast food sector. 
The aim of this research is to explore the factors influencing SST QUAL customers on customer satisfaction 
and customer trust on repurchase intention among fast food restaurant customers with international brands 
in Indonesia, namely McD, Pizza Hut, KFC, A&W and Burger King through encouraging SST QUAL with 
Facebook, Instagram , Twitter and Tiktok as social media used by customers. This is a development of 
previous studies conducted on online retail business customers in Indonesia. The contribution of this 
research is expected to provide information at the theoretical/scientific level of marketing management and 
also positive marketing strategies for users of the brands studied. This research data collection was designed 
using a survey method where questionnaires were distributed online, respondents were selected using a 
purpose sampling method among international restaurant customers in Indonesia. For analysis using factor 
analysis and structural equation modeling (SEM) with the smartPLS application. The findings from this study 
are that SST QUAL is the main driver in increasing and forming customer satisfaction and customer trust 
which will increase and retain customers so that they repurchase intention. 
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INTRODUCTION 

Beberapa dekade terakhir kualitas layanan menjadi salah satu topik penelitian yang luas dan 
saat ini muncul dalam bentuk teknologi, layanan berbasis teknologi disebut Self Service 
Technology (SST) yang memiliki efek besar pada cara pelanggan berinteraksi dengan perusahaan 
dalam menciptakan layanan yang positif, misalnya functionality, enjoymen, security privacy, 
assurance, design, convenience dan customization dengan kualitas layanan serta pengaturan 
kualitas layanan self-service technology (Iqbal et al., 2018). Kualitas pelayanan merupakan salah 
satu keunggulan yang dirasakan oleh konsumen pada suatu produk atau jasa dengan 
membandingkan antara keinginan dan kinerja yang dirasakan oleh konsumen setelah membeli 
suatu produk atau jasa tersebut (Aras et al., 2023). Oleh karena itu kemajuan Teknologi Informasi 
dan Komunikasi (TIK) yang merupakan aspek interaksi antara perusahaan jasa dan pelanggannya 
telah berubah dalam meningkatan standar layanannya (Iqbal et al., 2018; Barrett et al., 2015; 
Lovelock & Gummesson, 2004). Selanjutnya penyedia layanan juga memperkenalkan mekanisme 
yang mendukung teknologi yaitu Self-Service Technologies (SST) dalam memberikan layanan 
yang nyaman kepada pelanggan mereka untuk mencapai produktivitas dan kepuasan yang lebih 
baik (Gounaris et al., 2010; Hien, 2014; Tsou & Hsu, 2017). Maka dengan hal tersebut akibat 
perkembangan teknologi dan internet, layanan yang berkuatitas menjadi faktor keberhasilan 
terutama dalam pelayanan produk dengan cepat dan tepat (Rita et al., 2019). 

Kemajuan teknologi telah mengubah cara konsumen dalam melakukan transaki terutama pada 
restoran cepat saji yang meningkat tiga kali lipat dari tahun 2017 terutama pada saat pandemi 
COVID-19 (Ahuja et al., 2021). Menurut Zion Marketing Research (2017) kapitalisasi pasar 
makanan cepat saji global melebihi USD 539,63 miliar pada tahun 2016 dan diproyeksikan akan 
terus berkembang pada tingkat pertumbuhan yang diproyeksikan lebih dari 4,2% hingga mencapai 
USD 690,80 miliar pada tahun 2022. Persaingan yang ketat di antara perusahaan makanan cepat 
saji global terkemuka, perluasan pemesanan online, fasilitas drive-thru di gerai makanan cepat 
saji, perusahaan berbasis aplikasi yang menyediakan layanan pesan-antar, dan peningkatan 
layanan dalam adopsi makanan cepat saji. Di negara-negara berkembang konsumsi makanan 
cepat saji saat ini mendorong pertumbuhan penjualan dan diperkirakan akan mendorong 
pertumbuhan sektor makanan cepat saji di masa mendatang. Selain itu, gaya hidup yang semakin 
sibuk, pendapatan ganda, dan peningkatan pendapatan rumah tangga, ditambah dengan 
meningkatnya kecenderungan terhadap pilihan makanan yang murah, nyaman, dan siap saj 
dengan waktu tunggu yang minimal, berpotensi membuka pertumbuhan sektor makanan cepat 
saji di masa depan (Slack et al., 2021). 

Bermunculannya social media platform yang digunakan sebagai sosial media marketing 
activities suatu perusahaan, yaitu Twitter, Facebook dan Instagram dan Snapchat (Ajina, 2019). 
Penelitian sebelumnya yang menekankan pada aktivitas pemasaran melalui media sosial 
menemukan bahwa mengembangkan hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui platform 
online dianggap sebagai sarana kontemporer dalam beriklan dan menjangkau khalayak umum 
(McClure & Seock, 2020; Pandey et al., 2018; Wang et al., 2019). Karena pesatnya kemajuan 
teknologi komunikasi yang semakin bermunculan dalam beberapa tahun terakhir, mendorong 
praktisi pemasaran untuk memanfaatkan dalam melakukan interaksi, komunikasi, dan kolaborasi 
dengan pelanggan mereka secara nyaman (Grover et al., 2019). Kemajuan pesat teknologi 
internet dan informasi memberikan kesempatan baik pada seluruh praktisi bisnis untuk 
menjangkau seluruh pelanggan mereka dalam memperkuat nilai merek (Reveilhac & Blanchard, 
2022; Saheb et al., 2021). Platform media sosial mencakup berbagai alat yang berbasis web, 
memungkinkan pengguna internet untuk saling bertukar informasi dan menyiarkan informasi 
secara virtual (Gómez et al., 2019; Zeng & Gerritsen, 2014). 

Penelitian sebelumnya teleh menjelaskan hubungan SST QUAL terhadap customer 
satisfaction dan cutomer trust, serta hubungan antara customer satisfaction dan cutomer trust 
terhadap repurchase intention (Rita et al., 2019). Namun demikian belum banyak dilakukan 
penelitian di Indonesia dan juga penelitian ini mengembangkan model yang menyelidiki hubungan 
SST QUAL terhadap customer satisfaction dan cutomer trust yang mampu meningkatkan 
repurchase intention, yang diukur dari pelanggan restaurant fast food dengan brand Internasional 
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yang ada di Indonesia yakni McD, Pizza Hut, KFC, A&W dan Burger King melalui dorongan SST 
QUAL dengan Facebook, Intagram, Twiter dan Tiktok sebagai media sosial yang digunakan 
pelanggan. Dengan demikian maka dilakukan penelitian dengan tujuan untuk mengeksplorasi 
faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan SST QUAL terhadap customer satisfaction dan 
customer trust pada repurchase intention. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan 
kontribusi pada tataran teori/keilmuan di bidang pemasaran dan juga memberikan implikasi 
manajerial yang berdampak positif pada pengelolaan strategi pemasaran melalui Self-service 
teknologi dan social media atas merek produk suatu perusahaan yang dapat meningkatkan 
repurchase intentions. 

 
LITERATURE REVIEW AND HYPOTHESIS DEVELOPMENT 

Self Service Technology (SST) adalah suatu cara berkomunikasi dan bekerja sama antara 
teknologi dengan konsumen yang memungkinkan konsumen untuk menggunakan layanan tanpa 
perlu melakukan komunikasi antara penyedia layanan dan konsumen (Chen et al., 2016). SST 
memanfaatkan kemajuan teknologi, peningkatan berbagai pengalaman pelanggan, dan 
mengurangi biaya karyawan (Boon-itt, 2015). Menurut Shin & Perdue (2019) SST adalah sebuah 
teknologi yang menghasilkan dampak besar pada metode bisnis terutama sektor industri jasa. 

Studi yang dilakukan Iqbal et al. (2018) menjelaskan bahwa terdapat hubungan yang positif 
antara customer satisfaction terhadap self-service teknologi dengan nilai yang dirasakan oleh 
pelanggan. Dimana customer satisfaction mencerminkan sejauh mana konsumen memancarkan 
sentimen positif terhadap layanan yang diberikan oleh perusahaan (Lin & Hsieh, 2006). Beberapa 
pendapat menjelaskan bahwa untuk meningkatkan produktivitas dan meningkatkan customer 
satisfaction, perusahaan mengintegrasikan saluran layanan baru dan nyaman berbasis SST dalam 
melayani pelanggannya (Demirci Orel & Kara, 2014; Demoulin & Djelassi, 2016; Karwan & 
Markland, 2006; Meuter et al., 2003; Syah & Olivia, 2022; Walker et al., 2002). 

Trust merupakan hal penting dari pelanggan dalam memutuskan pembelian produk dari toko 
online (Fortes et al., 2017). Pendapat Wu et al. (2018) menjelaskan tentang kepercayaan dapat 
suatu keyakinan, sentimen, atau harapan pembeli atas perilaku mereka. Penelitian sebelumnya 
menunjukkan bahwa SST QUAL berpengaruh positif terhadap customer trust (Chiou, 2015; Cho 
& Hu, 2009; Rasheed & Abadi, 2014; Wu et al., 2018; Wu, 2011). Kepercayaan konsumen 
memperkecil ketidakpastian ketika tingkat keakraban antara pelanggan dengan konsumen terkait 
keamanan transaksi (Elizar et al., 2020; Wu et al., 2018). Hasil penelitian menggambarkan bahwa 
self-service teknologi secara keseluruhan fungsinya baik dan berpengaruh positif serta signifikan 
terhadap customer trust (Purba et al., 2019). Berdasarkan uraian diatas maka dapat diajukan 
hipotesis sebagai berikut: 

H1. SST QUAL berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. 

H2. SST QUAL berpengaruh positif terhadap Customer Trust. 

Customer satisfaction adalah cerminan perasaan pengguna tentang interaksi dengan layanan 

yang mencakup banyak contoh (misalnya bermacam-macam produk, layanan kualitas, keamanan, 

dll) (Djelassi et al., 2018). Customer satisfaction adalah suatu tanggapan konsumen terhadap 

evaluasi yang dirasakan akibat ketidaksesuaian antara harapan mereka dan pada kenyataan dari 

produk yang dirasakan setelah mengkonsumsinya. Definisi tentang customer satisfaction 

didasarkan oleh konsumen dengan harapan yang disebut teori diskonfirmasi (perbandingan antara 

ekspektasi pra-pembelian dan hasil evaluasi pasca-pembelian) (Slack et al., 2020). 

Customer trust adalah kepercayaan pelanggan yang mengacu pada kepercayaan yang dimiliki 

pelanggan terhadap suatu perusahaan, terbentuk berdasarkan pengalaman sebelumnya (Choi & 

La, 2013). Customer trust adalah ketika pelanggan mempercayai dan merespon mereka dalam 

menyampaikan sesuatu yang dibuat oleh penjual ketika pelanggan mempercayai lingkungan 

(Issock et al., 2020). Customer trust adalah peran penting dalam menghasilkan pelanggan yang 

secara konstan mempertahankan hubungan dan akan terus berkomitmen dengan merek (Li et al., 
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2020). 

Repurchase intention adalah suatu dasar pelanggan dalam mengeksplorasi fakta penting 

platform online untuk mengembangkan niat membeli kembali melalui para pelanggan lainnya 

(Elbeltagi & Agag, 2016). Repurchase intention adalah sesuatu yang diterima dari suatu produk 

atau layanan atas pembelian, sehingga mereka akan cenderung untuk melakukan pemembelian 

berulang dari pemasok yang sama (Rita et al., 2019). Repurchase intention adalah niat pembelian 

kembali pelanggan yang mencerminkan keinginan untuk meningkatkan, beralih atau membeli 

produk tertentu (Herjanto, 2020). 

Ketika produk atau jasa yang dirasakan konsumen cukup puas, maka akan semakin besar 

kemungkinan mereka dalam mengulangi perilaku pembelian (Huang & Yu, 2018). Dalam 

penelitian Rita et al. (2019) menemukan bahwa terdapat hubungan positif antara customer 

satisfaction dan repurchase intention pada pembelian produk online shopping. Dalam penelitian 

lain juga menjelaskan bahwa pelanggan yang puas akan lebih cenderung menjadi pelanggan 

setia, membeli kembali, menyediakan tanggapan positif dari mulut ke mulut dan mengurangi 

sensitivitas harga (Slack et al., 2020). 

Dalam penelitian pada pelanggan situs wab yang telah mengalami pembelian dari situs web 

serta mereka memiliki pengalaman pembelian yang baik, kemungkinan besar mereka akan 

melakukannya membeli kembali dari situs web yang sama (Rita et al., 2019). Dalam penelitian lain 

pada memelihara serta mendorong kepercayaan pelanggan dapat dihasilkan keamanan dan 

faktor lain yang terkait dengan niat pelanggan untuk membeli kembali dari platform yang sama 

(Trivedi & Yadav, 2020). Apabila pelanggan merasa puas atas layanan yang diberikan oleh 

penyedia layanan, maka pengguna akan cenderung meningkatkan niat pelanggan di masa depan 

serta memiliki niat untuk repurchase intention (Henkel et al., 2006). Berdasarkan uraian diatas 

maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 
 

H3. Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

H4. Customer Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

Berdasarkan keseluruhan hipotesis diatas, model penelitian dapat digambarkan pada gambar 

1 berikut: 

 

Gambar 1. Kerangka Model Penelitian 
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METHODS 

Pengukuran dilakukan secara kuantitatif dan pengumpulan data dilakukan dengan metode 
survei melalui penyebaran kuisioner melalui google form. Pengukuran menggunakan skala Likert 
dengan skala 1 – 7 (1 = sangat tidak setuju sekali dan 7 = sangat setuju sekali) dengan tujuan 
untuk memberikan keleluasan terhadap responden dalam menetapkan pilihan sesuai dengan 
keinginan mereka secara lebih spesifik. Topik yang akan dianalisis dalam penelitian ini adalah 
pengaruh dari variabel SST QUAL, customer satisfaction, customer trus, repurchase intention. 
Pertanyaan-pertanyaan terkait dengan masing-masing variabel mengacu pada penelitian 
sebelumnya. 

Teknik pengumpulan data diawali dengan melakukan penyebaran kuesioner awal (pre test) 
kepada 30 orang responden. Penelitian dilakukan secara kuantitatif dengan metode SEM 
(Structural Equation Model), sedangkan pengolahan data maupun analisa menggunakan 
perangkat lunak IBM SPSS 24 dan SmartPLS 3.2.9. Pada saat pre test, peneliti melakukan analisis 
faktor untuk uji validitas dan reliabilitas dengan SPSS 24. Uji validitas dilakukan dengan melihat 
nilai pengukuran Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Dari hasil 
pre test dengan menggunakan 30 pertanyaan, dan seluruh variabel dinyatakan valid semua 
karena karena nilai KMO dan MSA lebih dari 0,500 serta nilai alpha mendekati 1 yang dinyatakan 
reliabel (Hair et al., 2014). 

Studi ini mulai dilaksanakan pada tahun 2023 dengan populasi pengguna layanan service 
electronic dari produk restaurant fast food. Teknik pengambilan sampling menggunakan metode 
purposive sampling dengan kriteria responden yaitu laki-laki dan perempuan yang membeli 
makanan siap saji dan memiliki sosial media yang mengikuti (follow) minimal satu akun social 
media seperti Facebook, Intagram, Twiter dan Tiktok dari produk fast food merek luar negri yang 
ada di Indonesia dengan rentang usia pembeli yang diteliti minimal 16 tahun dan pernah 
mengunjungi laman social media merek tersebut dalam tiga bulan terakhir di Provinsi Jakarta, 
Provinsi Banten dan Provinsi Jawa Barat. Sedangkan terkait dengan restaurant fast food merek 
luar negeri yang ada di Indonesia yang akan digunakan pada kuesioner adalah McD, Pizza Hut, 
KFC, A&W dan Burger King. 

PLS (Partial Least Square) diadopsi karena dinilai mampu menganalisis model pengukuran 
kompleks yang melibatkan banyak konstruk (Hair et al., 2017), dimana pada studi ini terdapat 
variabel SST QUAL memiliki dimensi yang akan dilakukan pengukuran second order formative- 
reflective, kemudian juga akan mengamati beberapa jalur hubungan antar variabel latennya serta 
adanya peran mediasi diantara hubungan variabel laten tersebut, sehingga dinilai termasuk ke 
dalam penelitian dengan model yang kompleks. Untuk dapat melakukan analisis menggunakan 
SEM-PLS, ukuran sampel setidaknya minimal 4 hingga 10 kali total jalur atau path dalam model 
penelitian, karena total jalur yang ada berjumlah 4, maka sampel yang dibutuhkan minimal 40 
responden (Mathwick et al., 2001). 

Penelitian dengan menggunakan PLS dilakukan analisis pengukuran discriminant validity, 
Squareroot of Average Variance Extracted (AVE), melakukan analisis Variance Inflating Factor 
(VIF), composite reliability (CR), selanjutnya melakukan analisis R square dan T-statistik dari 
setiap hubungan variabel yang dibangun (Hair et al., 2017). Berikutnya, terkait uji validitas dan 
reliabilitas second order, hasil output SmartPLS 3 menunjukan bahwa seluruh dimensi dari 
variable laten SMMA, RQ, dan PV memiliki nilai outer loading > 0,7 dan AVE > 0,5 sehingga 
dinyatakan valid. Kemudian untuk uji reliabilitas second order seluruh dimensi memiliki nilai 
composite reliability (CR) > 0,7 dan cronbach’s alpha (CA) > 0,7, sehingga seluruhnya dinyatakan 
reliabel. 

 
RESULT AND DISCUSSION 

Responden dari hasil pengujian didapatkan bahwa 72,1% berjenis kelamin perempuan dengan 
usia 20 hingga 30 tahun dan 63,8% yang merupakan pengunjung restorant fast food. Hal ini 
berbeda dengan pengujian sebelumnya pada pelanggan sektor jasa di Pakistan oleh Iqbal et al. 
(2018) yang menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 70% dari total 
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sample 46 dengan usia antara 18 hingga 25 tahun sebanyak 54,6% serta memiliki status single 
sebesar 63%. Responden penelitian ini ialah salah satu pengunjung dari suatu merek restoran 
cepat saji diantaranya McD, KFC, Pizza Hut, A&W setra Burger King, dimana sampel dalam 
populasi yang merupakan pengunjung terbanyak yakni Provinsi Banten dengan total 71,7% dan 
28,3% pengunjung restoran cepat saji di wilayah Provinsi DKI Jakarta pada responden penelitian 
ini. Selanjutnya untuk data pengunjung restoran cepat saji yang mengikuti situs atau media sosial 
Facebook sebesar 43,3% dan Instagram sebesar 37,1%. 

Menurut rekomendasi dari Hair et al. (2017) pengukuran construct reliability and validity dapat 
diterima dan dinyatakan valid, karena sebagian besar indikator pada tiap variabel memiliki loading 
factor lebih dari 0,700. Tidak terdapat indikator yang memiliki loading faktor dibawah 0,500. Dari 
hasil perhitungan composite reliability (CR) dan average variance extracted (VE) dapat dikatakan 
memenuhi syarat secara keseluruhan dimana sesuai dengan Hair et al. (2017) bahwa nilai 
composite reliability harus memenuhi syarat reliabilitas dengan CR diatas 0,600 dan nilai AVE 
diatas 0,500 yaitu SST QUAL (CR=0,980; AVE=0,699), customer satisfaction (CR=0,939; 
AVE=0,756), customer trush (CR=0,941; AVE=0,725), dan repurchase intentions (CR=0,928; 
AVE=0,648). 

Nilai R Square merupakan koefisien determinasi pada konstruk endogen. Menurut Hair et al. 
(2017) menyatakan nilai R Square sebesar 0,75 dikategorikan sangat kuat, nilai R Square sebesar 
0,50 dikategorikan kuat dan nilai R Square sebesar 0,25 dikategorikan lemah. Pada penelitian ini 
menunjukan hasil bahwa untuk variabel customer satisfaction yang dipengaruhi SST QUAL 
memiliki nilai R Square sebesar 0,777 maka hubungan pada variabel tersebut sangat kuat dengan 
nilai hubungan yang dipengaruhi variabel tersebut sebesar 77,7% dan 22,3% dipengaruhi variabel 
lain, untuk variabel customer trust yang dipengaruhi SST QUAL memiliki nilai R Square sebesar 
0,251 maka hubungan pada variabel tersebut lemah dengan nilai hubungan yang dipengaruhi 
variabel lain yang sebesar 74,9%, dan sisinya dipengaruhi oleh variable lainnya, untuk hubungan 
variabel repurchase intentionyang dipengaruhi customer satisfaction, customer trust memiliki nilai 
R Square sebesar 0,472 maka hubungan pada variabel tersebut lemah dengan tingtat pengaruh 
sebesar 47,2%. Terkait uji model fit diperoleh nilai SRMR (standardized root mean square residual) 
0,07 < 0,08 yang menunjukan bahwa hubungan yang diamati pada model penelitian ini cocok atau 
sesuai (Bentler & Hu, 1998). Kemudian pada pengujian hipotesis (bootstraping) akan melihat nilai 
path coefficient yaitu original sample, T statistics, dan P value, dimana hasil penelitian ditunjukan 
pada gambar 2 dan tabel 1 dibawah ini. 

 

 

Gambar 2. Hasil Path Diagram T-Value  
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Tabel 1. Uji Hipotesis Model 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
Sumber: Data olahan SmartPLS 2025 

Berdasarkan Tabel 1 uji hipotesis di atas menunjukan hasil bahwa seluruhnya nilai original 

sample positif, nilai t-statistics di atas 1,96, serta nilai p-value kurang dari 0,05, sehingga hal 

tersebut menunjukan bahwa data dalam penelitian ini mendukung seluruh hipotesis penelitian 

yang dibangun. Tujuan penelitian ini untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang mempengaruhi 

pelanggan SST QUAL terhadap customer satisfaction dan customer trust pada repurchase 

intention serta mengintegrasikannya untuk menjadi model yang komprehensif. Pada gambar 1 dan 

gambar 2 terlihat bahwa SST QUAL merupakan independen variabel, sedangkan variabel lainnya 

merupakan dependen variabel. Pada pengujian hipotesa yang dibangun seluruhnya diterima dan 

data pengujian mendukung hipotesa. Hipotesis pertama menunjukan pengaruh yang positif antara 

SST QUAL dengan customer satisfaction dimana sejalan dengan pendapat Lin & Hsieh (2006) 

bahwasanya customer satisfaction mencerminkan sentiment yang positif pada layanan 

perusahaan. Penelitian ini menunjukan hal yang sama apabila konsumen ingin meningkatkan 

customer satisfaction maka perlu ditingkatkan layanan sesuai dengan harapan pelanggan dan 

selalu menggunakan produk yang mereka inginkan, atas dasar hal tersebut maka perlu juga 

meningkatkan SST QUAL dengan dorongan teknologi terkini yang bebas dari kesalahan, relevan, 

kemanan dan kemudahan pelayanan yang diberikan. 

Dalam pengujian selanjutnya SST QUAL berpengaruh positif terhadap customer trust data 

mendukung hipotesi bahwa variabel SST QUAL dengan bantuan media sosial yang dimiliki 

pelanggan yakni Facebook, Intagram, Twiter dan Tiktok, dalam memberikan pelayanan yang baik 

bagi pelanggan restoran fast food yang ada di Indonesia terutama McD, KFC, Pizza Hut, A&W 

dan Burger King secara teknologi membantu pelanggan untuk percaya pada produk restoran 

tersebut. Penggunaan media dalam mengakses layanan restoran sangat singkat dan fungsi 

layanan sangat aman sehingga bebas dari kesalahan, selain itu juga membantu para pengguna 

mendapatkan informasi yang relevan serta mempermudah cara transaksi. Hal ini sejalan dengan 

beberapa pendapat penelitian terdahulu bahwa kepercayaan merupakan tingkat keyakinan, 

sentimen, atau harapan tentang niat pembeli pelanggan pada produk, dimana SST QUAL 

berpengaruh positif terhadap customer trust (Chiou, 2015; Cho & Hu, 2009; Rasheed & Abadi, 

2014; Wu et al., 2018; Wu, 2011). Atas dasar hal tersebut, customer trust dapat membantu 

mengurangi ketidakpastian ketika tingkat keakraban antara pelanggan dan mekanisme keamanan 

transaksi dapat mengutamakan kesejahteraan dan kenyamanan pelanggan. 

Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention, pada pengujian ini 

data mendukung hipotesis. Dalam penelitian ini sejalan dengan hasil studi yang dilakukan oleh 

Trong et al. (2018) bahwa rangsangan pelanggan akan terjadi apabila customer satisfaction 

Hipotesis Pernyataan 
Hipotesis 

Original 
Sample 

T 
Statistic 
(>1,96) 

P Value 
(<0,05) 

Keterangan 

H1 SST QUAL berpengaruh 0,882 39,438 0,000 Data 
 positif terhadap customer    mendukung 
 satisfaction    hipotesis 

H2 SST QUAL berpengaruh 0,502 9,517 0,000 Data 
 positif terhadap customer trust    mendukung 
     hipotesis 

H3 Customer satisfaction 0,435 7,595 0,000 Data 
 berpengaruh positif terhadap    mendukung 
 repurchase intention    hipotesis 

H4 Customer trust berpengaruh 0,336 5,462 0,035 Data 
 positif terhadap repurchase    mendukung 
 intention    hipotesis 
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karena pelayanan yang diberikan oleh restaurant sesuai dengan harapan pelanggan dan puas 

akan pelayanan yang diberikan, sehingga mengakibatkan konsumen untuk repurchase intention. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa apabila harapan konsumen dipenuhi dengan pelayanan 

yang bagus agar konsumen merasa puas, sehingga mereka memutuskan untuk selalu 

menggunakan produk restoran tersebut, dan akan merekomendasikan pada calon pelanggan 

untuk membeli. Tingkat customer trust akan terbentuk berdasarkan pengalaman mereka dimana 

hal ini akan memberikan berpengaruh positif terhadap repurchase intention, pengaruh tersebut 

merupakan peran penting bagi pelanggan yang secara konstan ikut serta mempertahankan 

hubungan dan terus berkomitmen dengan merek, sehinggan niat pembelian kembali pelanggan 

akan meningkat, beralih atau membeli produk tertentu yang baru yang ada pada restoran tersebut. 

 
CONCLUSIONS 

Hipotesis yang dibangun dalam penelitian sudah dibuktikan bahwa terdapat hubungan antara 
SST QUAL terhadap customer satisfaction, customer trust yang mampu memberikan dampak 
sehingga menjadikan konsumen senang dalam memanfaatkan SST QUAL yang difasilitasi oleh 
perusahaan, dimana hal ini juga mendorong customer satisfaction, customer trust untuk dapat 
repurchase intention pada produk restoran cepat saji yang ada di Indonesia dalam penelitian ini 
seperti McD, Pizza Hut, KFC, A&W dan Burger King. Namun tidak terdapat pengaruh antara SST 
QUAL dalam penggunaan media sosial pelanggan seperti Facebook, Intagram, Twiter dan Tiktok. 
Atas dasar penilitian ini maka cara baru dalam membut pelanggan repurchase intention dengan 
memanfaatkan tekhnology digital melalui akun media sosial yang mereka pergunakan, dengan 
cara meningkatkan kualitas pelayanan secara online yang dapat meingkatkan kepercayaan dan 
kepuasan mereka. Dengan adanya cara dalam membuat pelanggan agar mereka repurchase 
intention, diharapkan pelanggan akan terus percaya dan puas akibat pelayanan yang diberikan 
restoran dan memberitahukan kepada orang lain dengan menggunakan media sabagai saran 
mereka. Atas dasar itu maka penelitian ini memahami karateristik pelanggan, maka pemasaran 
bisa menerapkan strategi yang efektif dalam pemasaran merek restoran cepat saji Internasional 
yang ada di Indonesia. 

Keterbatasan dimiliki dalam studi ini serta menunjukan beberapa arahan untuk dilakukannya 
perbaikan dimasa yang akan datang pada penelitian selanjutnya yakni pertama, penelitian ini 
terbatas pada restoran cepat saji yang ada di Indonesia yang menggunakan SST QUAL pada 
pelayanan nya dimana tidak semua restoran yang ada menggunakan hal tersebut, oleh karena itu 
dimasa depan dapat menguji pada restoran dengan jenis lain seperti café. Kedua, model atau 
kerangka pada penelitian ini masih perlu pengembangan sehingga untuk penelitian selanjutnya 
dapat menguji kerangka yang berbeda dengan menambahkan variabel seperti customer loyality 
atau customer engagement experiences. Ketiga, dalam hal ini masih belum membahas menganai 
demografi usia untuk selanjutnya dapat menganalisa pelanggan berdasarkan rentan usia dan jenis 
kelamin serta membandingkannya. 

Temuan studi ini bagi pemasar memiliki implikasi hubungan dengan strategi dalam 
membangun suatu hubungan antara merek pelanggan, memiliki pelayanan kualitas berdasarkan 
teknology, membangun kepercayaan, menciptakan kepuasan, memenfaatkan media sebagai 
sarana dalam meningkatkan niat pelanggan membeli kembali. Implikasi managerial bagi 
perusahaan yakni : pertama, dalam menciptakan kepercayaan kepuasan dan kepercayaan 
konsumen pada retoran cepat saji maka Perusahaan yang berbisnis fast food sebaiknya 
memfokuskan pada pengelolaan dalam meningkatkan SST QUAL untuk meningkatkan 
repurchase intention. Dengan meningkatnya keprcayaan dan kepuasan, maka merek tersebut 
cenderung akan meningkatkan penjualan den mereka cenderung membeli kembali. 
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