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ABSTRAK 

Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa iklan dan konten layanan jejaring 

sosial memiliki dampak positif terhadap keterlibatan pelanggan dan kepercayaan merek. 

Selain itu, keterlibatan pelanggan juga memengaruhi positif kepercayaan merek dan 

loyalitas merek. Dengan demikian, iklan, konten layanan jejaring sosial, dan keterlibatan 

pelanggan merupakan faktor pendahulu yang penting untuk membangun kepercayaan 

merek, yang pada gilirannya memengaruhi loyalitas merek. Hal ini menunjukkan 

pentingnya memperhatikan dan mengelola aspek-aspek ini dalam strategi pemasaran 

untuk mencapai tujuan jangka panjang dalam membangun dan mempertahankan loyalitas 

pelanggan. 

Kata Kunci: Brand Trust dan Brand Loyalty Restoran Fastfood, Faktor Anteseden. 

 

ABSTRACT 

The research findings and discussions indicate that advertising and social network 

service content have a positive impact on customer engagement and brand trust. 

Additionally, customer engagement also positively influences brand trust and brand 

loyalty. Thus, advertising, social network service content, and customer engagement are 

important precursor factors in building brand trust, which in turn affects brand loyalty. 

This highlights the importance of addressing and managing these aspects in marketing 

strategies to achieve long-term goals in building and maintaining customer loyalty. 

Keywords: Antecedent Factors, Brand Trust and Brand Loyalty of Fast Food 

Restaurants. 

 

PENDAHULUAN 

 Saat ini khususnya di Indonesia banyak terdapat restoran  cepat saji yang tersebar 

dimana-mana. Sejalan dengan perilaku masyarakat yang mengutamakan kecepatan dan 

kenyamanan, restoran cepat saji menjadi pilihan yang sangat digemari. Kemudahan 

dalam membeli makanan dalam waktu yang sangat singkat serta rasanya yang nikmat 

menjadikan makanan cepat saji menjadi salah satu alternatif yang sering muncul ketika 

pelanggan sedang lapar. Restoran cepat saji juga sangat membantu konsumen atau 

masyarakat lokal menghemat waktu saat sarapan, makan  siang, atau makan malam. Hal 

ini menjadikan restoran cepat saji menjadi bisnis yang berkembang sangat pesat di 

Indonesia karena memiliki banyak penggemar. (Pandean & Budiono, 2021) 

Di sektor restoran Fast Food, pemasaran berbasis consumer engagement (CE) 

semakin meningkat karena munculnya dan penggunaan internet dan media sosial, 

termasuk Facebook, Twitter, Instagram, dan blog. Layanan jaringan sosial (SNS) 
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memengaruhi konsumen lebih kuat daripada campuran promosi tradisional. Banyak 

sarjana dan peneliti berpendapat bahwa konten SNS menggantikan iklan/promosi 

tradisional dalam program komunikasi pemasaran terpadu. Saluran SNS dapat dianggap 

sebagai media yang dikendalikan oleh pengguna, bentuk komunikasi pemasaran yang 

berbeda dari iklan/promosi yang dikendalikan oleh perusahaan. Menurut (Kwon, Jung, 

Choi, & Kim, 2020), CE telah menjadi semakin penting karena perkembangan cepat 

platform-platform SNS. Oleh karena itu, para praktisi sekarang harus membahas konten 

berdasarkan platform SNS, dan perusahaan harus memeriksa saluran komunikasi 

pemasaran yang baru dan berbeda. Perusahaan harus membandingkan proses CE dengan 

saluran pemasaran tradisional untuk memahami dampaknya. (Kwon, Jung, Choi, & Kim, 

2020) 

 Dalam lingkungan pemasaran layanan yang berubah dengan cepat, hubungan 

merek dengan konsumen sangat penting. Untuk mencapai kinerja merek, hubungan antara 

merek dan konsumen harus stabil dan jangka panjang, dan itu harus didasarkan pada 

pemahaman mendalam tentang konsumen. Karena pengalaman konsumen adalah 

variabel penting dalam pemasaran modern, consumer engagement (CE) menjadi sangat 

menarik. CE menggambarkan interaksi antara konsumen dan merek. (Kwon, Jung, Choi, 

& Kim, 2020) 

 Di pasar  yang sangat kompetitif ini, berbagai restoran Fast Food menghadapi 

berbagai kendala dalam mempertahankan pelanggan tetap. Suatu merek dikatakan sukses 

apabila mampu menjalin hubungan yang kuat dengan konsumen dan menjauhkannya dari 

merek  pesaing sehingga tercipta loyalitas merek. Loyalitas merek juga dipengaruhi 

secara langsung oleh persepsi kualitas dan kepercayaan terhadap merek. Produk 

berkualitas tinggi dapat menambah nilai merek, yang akan mendorong pembelian 

berulang dan loyalitas. Pelanggan yang mempercayai suatu merek karena kepercayaan 

yang terjalin akan menunjukkan perilaku loyal. (Nathasayana & Slamet, 2023) 

Tujuan utama operasional restoran adalah untuk mencari keuntungan, memberikan 

kepuasan kepada konsumen. Secara umum, restoran merupakan tempat yang paling 

sering dikunjungi oleh banyak orang untuk mencari berbagai macam makanan dan 

minuman. Restoran cepat saji (Fastfood Restaurant) merupakan salah satu bidang usaha 

yang cukup menjanjikan dan diminati oleh semua kalangan, sehingga perlu dirancang 

sebuah sistem informasi untuk menyediakan informasi manajemen dalam pengambilan 

keputusan dan untuk menjalankan kegiatan operasional restoran (Wati et al., 2022). 

 Pada tahun 2020, pertumbuhan ekonomi Indonesia hampir mengalami penurunan 

sebesar 0.41%. Hampir semua sektor mengalami penurunan, dengan penurunan terbesar 

terjadi pada industri transportasi dan pergudangan serta penyediaan makanan. Secara 

keseluruhan laju pertumbuhan Food and Beverage atau F&B menurun akibat pandemi 

COVID-19 (Badan Pusat Statistik: BPS, 2021). 
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Gambar 1. 

Sumber: Badan Pusat Statistik Indonesia, 2023 

 

 Berdasarkan grafik 1, dari data yang diterbitkan oleh Badan Pusat Statistik 

Indonesia 2023, memperlihatkan bahwa laju pertumbuhan industri food and beverage 

atau F&B mengalami penurunan di tahun 2018 sampai di tahun 2020, dari data tersebut 

dapat terlihat penurunan yang sangat drastis pada tahun 2019 akhir sampai tahun 2020 

akhir dikarenakan pengaruh dari kasus COVID-19. Walaupun mengalami penurunan, di 

tahun 2021 laju pertumbuhan food and beverage atau F&B kembali meningkat sebesar 

0,7%. Hal ini diakui secara luas karena restoran sebagai industri yang rentan terhadap 

pandemi karena meningkatnya ketakutan dikalangan pelanggan (Gössling, 2020). 

 Indonesia mengalami masalah pandemi COVID-19 diawal tahun 2020. Pandemi 

ini merupakan guncangan terbesar yang dialami Indonesia dalam beberapa dekade dan 

membawa dampak negatif. Kebijakan yang dibuat pemerintah untuk membatasi setiap 

aktivitas masyarakat untuk mencegah penularan virus mengakibatkan semua sektor 

ekonomi menjadi terhambat (Junaidi et al., 2022) Sebelum terjadi COVID-19, pelanggan 

rutin melakukan kunjungan untuk membeli makanan dan menyantap secara langsung di 

restoran tersebut. Namun, pada saat COVID-19, manajer restoran dirasa perlu untuk 

memberikan aturan keamanan bagi pelanggan untuk mengantisipasi terpapar risiko 

COVID-19 (Dube et al., 2020) 

 Kebutuhan pelanggan lainya yang harus diakomodir restoran adalah memastikan 

layanan yang diberikan sesuai dengan biaya yang dikeluarkan pelanggan. Karena 

keberhasilan kesesuaian tersebut akan berpengaruh pada Brand Trust pelanggan terhadap 

peningkatan brand loyalty restoran (Nathasayana & Slamet, 2023). Keberhasilan ini akan 

mengundang pelanggan lainya untuk datang ke restoran karena faktor loyalitas yang 

sudah berkembang. 

 Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Sasmita & Mohd Suki, 2015) 

menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap brand trust. Namun, hal 

ini bertentangan dengan hasil penelitian (Kwon, Jung, Choi, & Kim, 2020) yang 

menyatakan bahwa media sosial tidak berpengaruh positif terhadap brand trust. Dengan 
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adanya gap penelitian tersebut, maka penelitian ini akan melihat kembali apakah terdapat 

pengaruh media sosial terhadap brand trust dengan objek FastFood Restaurant di wilayah 

Indonesia. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Rancangan yang digunakan pada penelitian ini adalah pengujian hipotesis 

(Hypothesis Testing). Hypothesis Testing adalah penelitian yang digunakan utuk 

menjelaskan sifat suatu hubungan dalam beberapa kelompok variable dari dua faktor pada 

suatu situasi (Hermawan, 2013). Unit analisis yang di gunakan dalam penelitian ini 

individual, yaitu konsumen yang pernah mengunjungi restoran fastfood sebanyak 1 kali 

dalam kurun waktu 6 bulan terakhir. Pengambilan data dilakukan secara Cross sectional 

karena data diambil hanya dalam kurun waktu dan periode yang telah ditentukan. 

 

Teknik pengumpulan data  

Data dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer, yaitu data yang 

dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah dan tujuan peneliti. 

Data primer tersebut diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Perolehan data tersebut 

dilakukan dengan menyebar kuesioner kepada 230 responden secara online melalui 

Google Form yang sebarkan di media sosial seperti Instagram dan WhatsApp. Mengacu 

pada Hair et al (2018) yaitu maksimal sepuluh kali dari jumlah indikator pertanyaan yang 

sudah ditentukan. Non-probability sampling dipilih sebagai metode penarikan sampel 

yang digunakan, karena memiliki teknik pengambilan sampel yang tidak dipilih secara 

acak.  

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling yaitu Teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan khusus sehingga layak dijadikan. Peneliti 

mengambil sampel berdasarkan pertimbangan tertentu. Kriteria responden yang 

dibutuhkan untuk dapat menjawab kuesioner dalam penelitian ini adalah konsumen yang 

pernah mengunjungi restoran fastfood sebanyak 1 kali dalam kurun waktu 6  bulan 

terakhir. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis dan Pembahasan 

Pengujian Hipotesis 

Hipotesis 1 

Hipotesis 1 menguji pengaruh advertisement terhadap customer engagement. 

dengan bunyi hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:  

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif advertisement terhadap customer engagement.  

Ha: Terdapat pengaruh positif advertisement terhadap customer engagement. 

Tabel 1. Uji Hipotesis 1 
Hipotesis Estimates P-Value Keputusan 

H1: Terdapat Pengaruh Positif 

advertisement → customer engagement  0,651 0,000  
Hipotesis 

Didukung  

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis pertama memiliki nilai p value 

sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh advertisement terhadap 

customer engagement. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0, 651 hal ini 

menunjukan bahwa pengaruh advertisement terhadap customer engagement adalah 
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positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa advertisement berpengaruh positif terhadap 

customer engagement  

 

Hipotesis 2  

Hipotesis 2 menguji pengaruh social network sevice content terhadap customer 

engagement dengan bunyi hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 

berikut:  

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif social network sevice content terhadap customer 

engagement.  

Ha: Terdapat pengaruh positif social network sevice content terhadap customer 

engagement. 

Tabel 2. Uji Hipotesis 2 
  Hipotesis  Estimates  P-Value  Keputusan  

H2: Terdapat Pengaruh Positif social 

network service content → customer 

engagement  
0,426 0,001  

Hipotesis 

Didukung  

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis kedua memiliki nilai 

pvalue sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh social network 

sevice content terhadap customer engagement. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 

0, 426 hal ini menunjukan bahwa pengaruh social network sevice content terhadap 

customer engagement adalah positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa social 

network sevice content berpengaruh positif terhadap customer engagement.  

 

Hipotesis 3  

Hipotesis 3 menguji pengaruh advertisement terhadap brand trust dengan bunyi  hipotesis 

nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:  

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif advertisement terhadap brand trust.  

Ha: Terdapat pengaruh positif advertisement terhadap brand trust. 

Tabel 3. Uji Hipotesis 3 
Hipotesis Estimates P-Value Keputusan 

H3: Terdapat Pengaruh Positif 

advertisement → brand trust. 0,089 0,002 

Hipotesis 

Didukung 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis ketiga memiliki nilai 

pvalue sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh advertisement 

terhadap brand trust. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,089 hal ini menunjukan 

bahwa pengaruh advertisement terhadap brand trust adalah positif, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal 

ini menyatakan bahwa advertisement berpengaruh positif terhadap brand trust.  

 

Hipotesis 4  

Hipotesis 4 menguji pengaruh social network service content terhadap brand trust dengan 

bunyi hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:  

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif social network service content terhadap brand trust.  

Ha: Terdapat pengaruh positif social network service content terhadap brand trust. 



           2024. BUDGETING : Journal of Business, Management and Accounting 5(2) 1602-1613  

1607  

Tabel 4. Uji Hipotesis 4 
Hipotesis Estimates P-Value Keputusan 

H4: Terdapat Pengaruh Positif social 

network service content → brand trust  

0,203 0,000  Hipotesis 

Didukung  

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis keempat memiliki nilai  

pvalue sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh social network 

service content terhadap brand trust. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0, 203 

hal ini menunjukan bahwa pengaruh social network service content terhadap brand trust 

adalah positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho 

ditolak dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa social network service content 

berpengaruh positif terhadap brand trust. 

 

Hipotesis 5  

Hipotesis 5 menguji pengaruh customer engagement terhadap brand trust dengan bunyi 

hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:  

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif customer engagement terhadap brand trust. 

Ha: Terdapat pengaruh positif customer engagement terhadap brand trust. 

Tabel 5. Uji Hipotesis 5 
Hipotesis Estimates P-Value Keputusan 

H5: Terdapat pengaruh positif customer 

engagement → brand trust  1,033 0,000  

Hipotesis  

Didukung  

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis kelima memiliki nilai 

pvalue sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh customer 

engagement terhadap brand trust. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 1,033 hal 

ini menunjukan bahwa pengaruh customer engagement terhadap brand trust adalah 

positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa customer engagement berpengaruh positif 

terhadap brand trust.  

 

Hipotesis 6  

Hipotesis 6 menguji pengaruh customer engagement terhadap brand loyalty dengan bunyi 

hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:  

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif customer engagement terhadap brand loyalty.  

Ha: Terdapat pengaruh positif customer engagement terhadap brand loyalty. 

Tabel 6. Uji Hipotesis 6 
Hipotesis Estimates P-Value Keputusan 

H6: Terdapat pengaruh positif 

customer engagement → brand 

loyalty  
2,742 0,000  

Hipotesis 

Didukung  

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis keenam memiliki nilai 

pvalue sebesar 0,005 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh customer 

Engagement terhadap brand Loyalty. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 2,742 

hal ini menunjukan bahwa pengaruh customer engagement terhadap brand loyalty adalah 
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positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa customer engagement berpengaruh positif 

terhadap brand loyalty.  

 

Hipotesis 7  

Hipotesis 7 menguji pengaruh brand trust terhadap brand loyalty dengan bunyi  hipotesis 

nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:  

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif brand trust terhadap brand loyalty.  

Ha: Terdapat pengaruh positif brand trust terhadap brand loyalty. 

Tabel 7. Uji Hipotesis 7 
  Hipotesis  Estimates  P-Value  Keputusan  

H7: Terdapat pengaruh positif 

brand trust → brand loyalty  3,059 0,000  

Hipotesis 

Didukung  

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis ketujuh memiliki nilai 

pvalue sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh brand trust terhadap 

brand loyalty. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,161 hal ini menunjukan bahwa 

pengaruh brand trust terhadap brand loyalty adalah positif, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini 

menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty.  

Tabel 8. Rangkuman Hasil Pengujian Hipotesis 
  Hipotesis  Estimates  P-Value  Keputusan  

H1: Terdapat pengaruh positif advertisement → 

customer engagement  0,651  0,000  
Hipotesis  

Didukung  

H2: Terdapat pengaruh positif social nerwork service 

content → customer engagement  0,426  0,001  

Hipotesis  

Didukung  

H3: Terdapat pengaruh positif advertisement → 

brand trust.  0,089  0,002 
Hipotesis  

Didukung  

H4: Terdapat pengaruh positif social network service 

content → brand trust  0,203  0,000  
Hipotesis  

Didukung  

H5: Terdapat pengaruh positif customer engagement 

→ brand trust  1,033  0,000  
Hipotesis  

Didukung  

H6: Terdapat pengaruh positif customer engagement 

→ brand loyalty  2,742  0,000  
Hipotesis  

Didukung  

H7: Terdapat pengaruh positif brand trust → brand 

loyalty  3,059  0,004  
Hipotesis  

Didukung  

 

PEMBAHASAN 

Hipotesis 1  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif 

advertisement terhadap customer engagement. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik 

iklan pada media sosial restoran tersebut memberikan kesan yang baik maka akan 

semakin memberikan perasaan positif kepada konsumen. Hal tersebut didukung dengan 

rata-rata jawaban responden merasa bahwa iklan pada sosial media dari restoran ini 
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memberikan kesan yang baik. Mayoritas responden menyatakan bahwa iklan pada sosial 

media yang dapat memberikan kesan baik dan dapat membangkitkan emosi yang positif 

bagi konsumen maka akan berpengaruh pada partisipasi konsumen ketika mengunjungi 

restoran yang membuat menjadi bahagia dan dapat memberikan kesan yang positif.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Kwon et al., (2020), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif 

advertisement terhadap customer engagement.  

 

Hipotesis 2  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif 

social network service content terhadap customer engagement. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin baik konten media sosial restoran ini yang merupakan sumber informasi 

penting untuk memilih restoran ini maka akan semakin membuat konsumen memiliki 

perasaan yang positif. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa 

bahwa konten media sosial restoran ini yang merupakan sumber informasi penting untuk 

memilih restoran ini. Mayoritas responden menyatakan bahwa layanan yang diberikan 

restoran ini memungkinkan konsumen untuk membangun hubungan online dengan orang 

lain.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Kwon et al., (2020), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif 

social network service content terhadap customer engagement.  

 

Hipotesis 3  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif 

advertisement terhadap brand trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik iklan pada 

media sosial restoran tersebut memberikan kesan yang baik maka akan semakin membuat 

konsumen percaya pada restoran ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban 

responden merasa bahwa iklan pada media sosial dari restoran ini memberikan kesan 

yang baik. Mayoritas responden menyatakan bahwa iklan pada sosial media yang dapat 

memberikan kesan baik dan dapat membangkitkan emosi yang positif bagi konsumen 

maka akan berpengaruh pada partisipasi konsumen ketika mengunjungi restoran yang 

membuat menjadi bahagia dan dapat memberikan kesan yang positif.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Kwon et al., (2020), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif 

advertisement terhadap brand trust.  

 

Hipotesis 4  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif 

social network service content terhadap brand trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin 

baik konten media sosial restoran ini yang merupakan sumber informasi penting untuk 

memilih restoran ini maka akan semakin membuat konsumen selalu percaya pada 

restoran ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa bahwa 

konten media sosial restoran ini yang merupakan sumber informasi penting untuk 

memilih restoran ini.  Mayoritas responden menyatakan bahwa layanan yang diberikan 

restoran ini memungkinkan konsumen untuk membangun hubungan online dengan orang 

lain.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Kwon et al., (2020), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif 
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social network service content terhadap brand trust.  

 

Hipotesis 5  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif 

customer engagement terhadap brand trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik 

perasaan yang dimiliki oleh konsumen ketika mengunjungi restoran ini dan membuat 

perasaan konsumen lebih baik maka akan semakin membuat konsumen selalu percaya 

pada restoran ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa 

bahwa setiap mengunjungi restoran ini membuat saya menjadi bahagia dan setiap 

mengunjungi restoran ini membuat perasaan saya lebih baik. Mayoritas responden 

menyatakan bahwa partisipasi konsumen ketika mengunjungi restoran yang membuat 

menjadi bahagia dan dapat memberikan kesan yang positif.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Kwon et al., (2020), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif 

customer engagement terhadap brand trust.  

 

Hipotesis 6  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 6, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif 

Positif customer engagement terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukan bahwa semakin 

baik perasaan yang dimiliki oleh konsumen ketika mengunjungi restoran ini dan membuat 

perasaan konsumen lebih baik maka akan semakin membuat konsumen terus 

mengunjungi restoran ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden 

merasa bahwa setiap mengunjungi restoran ini membuat saya menjadi bahagia dan setiap 

mengunjungi restoran ini membuat perasaan saya lebih baik. Mayoritas responden 

menyatakan bahwa partisipasi konsumen ketika mengunjungi restoran yang membuat 

menjadi bahagia dan dapat memberikan kesan yang positif.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Kwon et al., (2020), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif 

customer engagement terhadap brand loyalty.  

 

Hipotesis 7  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 7, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif 

brand trust terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukan bahwa semakin konsumen merasa 

tenang ketika mengunjungi restoran ini maka akan semakin membuat konsumen ingin 

terus mengunjungi restoran ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban 

responden merasa bahwa restoran ini memberi saya ketengangan pikiran. Mayoritas 

responden menyatakan bahwa kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen bahwa restoran 

tersebut tidak mengecewakan dan memberikan ketenangan pikiran.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Kwon et al., (2020), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif 

brand trust terhadap brand loyalty. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan maka dapat  

disimpulkan bahwa:  

1. Advertisement berpengaruh positif terhadap customer engagement.  

2. Social network service content berpengaruh positif terhadap customer engagement.  
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3. Advertisement berpengaruh positif terhadap brand terust.   

4. Social network service content berpengaruh positif terhadap brand trust.  

5. Customer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust.  

6. Customer engagement berpengaruh positif terhadap brand loyalty  

7. Brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty.  

Dengan demikian anteseden brand trust adalah advertisement, social network 

service content dan customer engagement dan konsekuensi nya adalah brand loyalty. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran untuk meningkatkan 

hubungan antara iklan, konten jejaring sosial, keterlibatan pelanggan, kepercayaan 

merek, dan loyalitas merek. Pertama, perusahaan dapat memperkuat strategi periklanan 

dengan fokus pada konten yang menarik dan relevan bagi target pasar, serta menyasar 

audiens yang tepat. Kedua, penting untuk meningkatkan konten yang diposting di jejaring 

sosial dengan informasi yang bermanfaat dan interaksi yang aktif dengan pengguna. 

Ketiga, perusahaan bisa membangun keterlibatan pelanggan yang aktif dengan 

menyediakan layanan yang responsif dan interaksi langsung dengan komunitas online 

mereka. Keempat, menjaga konsistensi dan kredibilitas merek dalam pesan komunikasi 

dapat membangun kepercayaan pelanggan. Terakhir, mendorong loyalitas pelanggan 

melalui insentif bagi pelanggan setia, pelayanan yang berkualitas, dan memperkuat 

hubungan dengan interaksi positif. Dengan menerapkan saran-saran ini, diharapkan 

perusahaan dapat memperkuat posisi merek mereka di pasar dan memperoleh dukungan 

yang lebih besar dari pelanggan setia. 
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