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ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate how brand image mediates the relationship between CSR and customer
satisfaction, with a focus on the emotive dimension. Economic, social, and environmental dimensions make up
the multifaceted idea of Corporate Social Responsibility (CSR). This study uses a survey method and a
quantitative approach, focusing on consumers who have purchased products from McDonald’s and are aware of
its CSR initiatives. Structured questionnaires will be used to gather data, and the Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) will be used for analysis. The suggested correlations between the variables will be investigated
using multiple regression analysis and mediation testing. The purpose of this study is to determine if CSR has a
substantial impact on customer satisfaction and affective brand image, as well as to evaluate the mediating
function of affective brand image in this connection. Additionally, it looks at how emotional brand impressions
are impacted by the economic, social, and environmental CSR components. This study is new since it only
examines the emotive aspect of brand image as a mediating variable, leaving out the functional aspect, which has
been extensively studied in earlier research. Furthermore, a better understanding of how CSR activities affect
consumer satisfaction and emotional brand perceptions in the fast-food business may be gained by applying a
three-level CSR framework: economic, social, and environmental.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Image, Customer Satisfaction

1. Latar Belakang

Manajemen adalah ilmu sosial terapan yang mengukur kesuksesan perusahaan tidak
hanya dari keuntungan (Profit), tetapi juga dampak social (People) dan lingkungan (Planet)
(Fitria & Sisdianto, 2024; Lungguran, 2022; Zulfikar & Sisdianto, 2025). Dalam era persaingan
bisnis yang semakin ketat, perusahaan tidak hanya dituntut untuk fokus pada profit semata,
tetapi juga harus mampu menciptakan nilai sosial yang positif bagi konsumen dan masyarakat
luas (Fitria & Sisdianto, 2024; Hartono et al., 2025). Salah satu strategi efektif yang kini banyak
diimplementasikan oleh perusahaan adalah Corporate Social Responsibility (CSR) (Nurozi &
Sisdianto, 2024; Octaviani et al., 2022). CSR merupakan konsep di mana perusahaan
berkomitmen untuk bertindak secara etis, berkontribusi pada pembangunan ekonomi, sekaligus
memberikan dampak sosial dan lingkungan yang positif (Santoso & Raharjo, 2022; Sumiyati
et al., 2023). Hal ini sejalan dengan definisi CSR menurut (Carroll, 1991) yang menyatakan
bahwa CSR terdiri dari empat dimensi utama: tanggung jawab ekonomi, tanggung jawab
hukum, tanggung jawab etis, dan tanggung jawab filantropi. Sejalan dengan hal tersebut, ada
sekitar 77% konsumen yang termotivasi untuk membeli produk atau layanan dari perusahaan
yang berkomitmen untuk membuat dunia menjadi tempat yang lebih baik (Stobierski, 2021).
Dalam konteks penelitian ini, fokus diberikan pada tiga dimensi CSR, yaitu ekonomi, sosial,
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dan lingkungan, yang dianggap relevan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap
perusahaan modern.

Secara umum, industri fast food sering diasosiasikan dengan isu kesehatan (CNN
Indonesia, 2021; Hidayah et al., 2025) seperti makanan tidak bergizi (Wijaya et al., 2024),
penggunaan bahan pengawet (Andri, 2025), serta gaya hidup tidak sehat (Saras, 2023), di
samping kritik terhadap dampak lingkungannya seperti limbah plastik (Asiah, 2025) dan jejak
karbon yang tinggi (Ho & Chu, 2019; Soulthoni & Itasari, 2024). Selain itu, terdapat pula
anggapan bahwa perusahaan fast food lebih berorientasi pada profit dibandingkan tanggung
jawab sosial dan lingkungan (Luy et al., 2024; Schlosser, 2026). Persepsi negatif ini justru
menjadikan industri makanan cepat saji sebagai konteks yang menarik untuk mengkaji peran
CSR, khususnya dalam kerangka Triple Bottom Line yang mencakup aspek ekonomi (profit),
sosial (people), dan lingkungan (planet). Dalam kondisi tersebut, CSR tidak hanya berfungsi
sebagai kewajiban etis, tetapi juga sebagai strategi untuk memperbaiki citra perusahaan dan
membangun hubungan emosional dengan konsumen (Anugrah et al., 2025; Rachmawati,
2024). Oleh karena itu, penelitian ini relevan untuk memahami bagaimana implementasi CSR
dapat mengubah persepsi negatif menjadi pengalaman positif konsumen, terutama melalui
pembentukan citra merek afektif yang pada akhirnya berdampak pada kepuasan pelanggan.

Salah satu mekanisme utama CSR mampu memengaruhi kepuasan pelanggan adalah
melalui brand image, khususnya dimensi afektif (Cahyaningtyas et al., 2024; Syavina, 2025).
Dimensi afektif brand image mencerminkan persepsi emosional konsumen terhadap merek,
seperti perasaan positif, kedekatan emosional, dan rasa bangga menggunakan produk atau jasa
tertentu (Hidayat, 2025; Syavina, 2025). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa CSR
dapat memperkuat persepsi emosional konsumen terhadap merek, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan (Araujo et al., 2023a). Dengan kata lain, konsumen tidak
hanya menilai CSR sebagai tindakan perusahaan, tetapi juga merasakan dampak emosionalnya
melalui interaksi mereka dengan merek. Hal ini penting bagi industri makanan cepat saji, di
mana pengalaman pelanggan sering kali bersifat instan, emosional, dan berbasis pengalaman
langsung.

Penelitian ini dilakukan di kota metropolitan terbesar kedua di Indonesia, Surabaya,
yang menawarkan pengaturan yang sempurna untuk penelitian ini. Pelanggan yang tinggal di
Surabaya lebih cenderung berinteraksi dan bereaksi terhadap aktivitas CSR karena penduduk
kota yang sangat beragam dan sadar ekologis. Dengan keterlibatan masyarakat dan pemerintah
kota Surabaya yang signifikan dalam daur ulang, konservasi air, dan pendidikan lingkungan,
kota ini juga merupakan pusat inisiatif keberlanjutan dan gerakan hijau (Damayanti & Sagena,
2025; Kartikasari, 2024; Patiung et al., 2024). Selain itu, aktivitas CSR McDonald’s Indonesia
tersebar secara luas di dataran Jawa, termasuk Surabaya, yang membuatnya dapat diidentifikasi
dan dapat diakses oleh berbagai kelompok demografis (McDonald’s Indonesia, 2022, 2024,
2025).

“I'm Lovin’ It”, 2003, slogan yang dikenal luas berasal dari industri fast food asal
Amerika Serikat, yaitu McDonald’s, mencerminkan konsep pengalaman emosional yang
diharapkan konsumen yang berujung pada kepuasan pembeli serta konsumen (Sobirin, n.d.).
Jargon ini tidak sekadar fagline pemasaran, tetapi juga mencerminkan hubungan emosional
antara konsumen dan merek, yang sejalan dengan konsep brand image afektif (Mubarok &
Muyasaroh, 2025; Sofiyani et al., 2025). Dalam konteks ini, CSR McDonald’s dapat dilihat
sebagai salah satu strategi yang membantu perusahaan membangun persepsi positif di benak
konsumen, sehingga konsumen merasa lebih terhubung secara emosional dengan merek.
Penelitian ini ingin mengeksplorasi bagaimana CSR dapat membentuk persepsi emosional
tersebut dan bagaimana persepsi ini berdampak pada kepuasan pelanggan.
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Selain itu, tidak dapat dipungkiri bahwa industri makanan cepat saji menghadapi
tantangan sosial dan lingkungan yang cukup kompleks, seperti isu kesehatan, limbah plastik,
dan dampak lingkungan dari rantai pasokannya (Andri, 2025; Asiah, 2025; CNN Indonesia,
2021; Hidayah et al., 2025; Ho & Chu, 2019; Saras, 2023; Schlosser, 2026; Soulthoni & Itasari,
2024; Wijaya et al., 2024). Perusahaan yang mampu mengimplementasikan CSR secara efektif,
misalnya dengan mengurangi limbah plastik, menggunakan bahan baku yang ramah
lingkungan, atau terlibat dalam kegiatan sosial, dapat meningkatkan citra merek di mata
konsumen (Inayatussa’adah & Sisdianto, 2024; Junaedi et al., 2025; Simbolon et al., 2025).
Dengan demikian, dimensi CSR sosial dan lingkungan menjadi pelengkap efektif dalam
membentuk brand image afektif, dibandingkan hanya mencakup dimensi ekonomi semata.
Meskipun tanggung jawab ekonomi penting, penelitian ini menekankan bahwa dimensi sosial
dan lingkungan memiliki peran lebih dominan dalam memengaruhi persepsi emosional
konsumen (Haro et al., 2026; Ramadani, 2025).

Tidak terbantahkan bahwa aspek kepuasan pelanggan merupakan salah satu indikator
utama keberhasilan perusahaan dalam jangka panjang (Adhari, 2021; Khalidah et al., 2025).
Menurut Kotler dan Keller (dalam Suandana et al., 2016), kepuasan pelanggan muncul dari
perbandingan antara ekspektasi dan pengalaman aktual yang dirasakan konsumen. Hal tersebut
berarti, jika ekspektasi konsumen terpenuhi atau terlampaui, konsumen akan merasa puas dan
cenderung loyal terhadap merek tersebut. Sebagai Kesimpulan sederhana, dengan adanya CSR
yang dirasakan secara positif oleh konsumen, perusahaan dapat membentuk pengalaman yang
tidak hanya fungsional tetapi juga emosional, yang pada akhirnya berkontribusi pada
peningkatan kepuasan pelanggan. Dalam hal ini, brand image afektif berperan sebagai
jembatan yang menghubungkan persepsi CSR dengan kepuasan pelanggan.

CSR menunjukkan dampak langsung pada kinerja perusahaan (Cowan & Guzman,
2020; Lee et al., 2020; Ramesh et al., 2019); dan memengaruhi beberapa aspek, termasuk
reputasi perusahaan (Bianchi et al., 2019a; Chaudary et al., 2016; Stanaland et al., 2011);
loyalitas konsumen; dan persepsi kinerja perusahaan (Chaudary et al., 2016; Stanaland et al.,
2011). Namun, perlu diperhatikan bahwa Line & Runyan (2012) merekomendasikan bahwa
studi di masa depan harus bisa membahas program CSR dari sudut pandang pelanggan, Dengan
demikian, perusahaan disarankan dapat meningkatkan reputasi dan citra perusahaan melalui
kegiatan CSR (Wang, 2020). Anteseden seperti citra merek telah dianalisis dalam industri
makanan (Cuong, 2020; Hsieh et al., 2018a), tetapi sangat minim literatur yang membahas
mengenai konteks CSR dalam berbagai dimensi dan dampak positifnya terhadap citra merek,
khususnya aspek afektif karena selama ini banyak ditekankan pada aspek fungsionalitasnya
(Cowan & Guzman, 2020). Dengan demikian, masih ada kesempatan untuk mengisi gap
penelitian yang ada dengan mempelajari lebih lanjut mengenai dampak reputasi perusahaan
yang disebabkan oleh inisiatif CSR dalam bidang ekonomi, sosial dan lingkungan terhadap
kepuasan pelanggan (Rivera et al., 2016).

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini akan mengkaji pengaruh CSR pada
kepuasan pelanggan melalui dimensi afektif citra merek, dengan fokus pada industri fast food.
Studi ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang
mekanisme emosional konsumen dalam merespons inisiatif CSR yang dirancang relevan
dengan kebutuhan serta nilai konsumen, sekaligus menawarkan panduan strategis bagi
perusahaan yang ingin memaksimalkan dampak CSR terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian
ini menekankan bahwa CSR bukan sekadar kewajiban sosial atau strategi pemasaran, tetapi
juga merupakan alat strategis untuk membangun hubungan emosional yang kuat dengan
konsumen, sehingga konsumen tidak hanya puas dengan produk, tetapi juga merasa bangga
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dan emosional terikat dengan merek, bahkan merasa “I’'m Lovin’ It” terhadap merek yang
mereka pilih.

2. Tinjauan Literatur
2.1 Teori Dasar

Studi ini mengadopsi kerangka kerja yang diusulkan oleh Aragjo et al., (2023b) sebagai
landasan teoretisnya, yang menekankan peran Corporate Social Responsibility (CSR) dalam
membentuk persepsi dan perilaku konsumen. Studi ini menyoroti bahwa inisiatif CSR
berkontribusi secara signifikan terhadap pengembangan citra merek (brand image), yang
kemudian memengaruhi kepuasan konsumen. Perspektif ini sangat relevan dengan penelitian
ini, karena menjelaskan bagaimana kegiatan CSR dapat menciptakan asosiasi positif di benak
konsumen, yang mengarah pada hubungan emosional yang lebih kuat dengan merek. Penelitian
ini berupaya memperjelas bagaimana CSR memengaruhi kepuasan pelanggan melalui persepsi
terkait merek, terutama melalui dimensi afektif citra merek. Lebih lanjut, Aratjo et al., (2023b)
menemukan bahwa CSR tidak selalu berdampak langsung pada kepuasan konsumen,
melainkan memberikan pengaruhnya melalui variabel mediasi seperti citra merek.

2.2 Corporate Social Responsibility (CSR) dan dimensinya

Saat ini, ada begitu banyak definisi tentang CSR yang dikemukakan oleh para ahli. CSR
adalah suatu konsep penting mengenai keberlanjutan bisnis, bahkan meliputi pertumbuhan
lingkungan yang seimbang di mana semua pihak mendapatkan keuntungan (Bian et al., 2021;
Lopez-Concepcidn et al., 2022). Menurut Hediger (2010), program CSR adalah bukti upaya
peningkatan kesejahteraan seluruh pemangku kepentingan, disamping mengusahakan
keberhasilan finansial perusahaaan. Menurut Emmanuel & Priscilla (2022), CSR mengacu
pada komitmen bisnis yang konsisten untuk bertindak secara moral, adil, dan bertanggung
jawab serta mempromosikan pertumbuhan ekonomi dengan meningkatkan kehidupan pekerja
dan keluarganya, serta masyarakat lokal dan masyarakat secara luas. Dyck et al. (2019)
menambahkan bahwa CSR juga mempromosikan penciptaan peluang jangka panjang yang
ramah bisnis, perubahan harapan dan tuntutan masyarakat, alokasi sumber daya untuk masalah
sosial, dedikasi etis untuk kegiatan yang bertanggung jawab secara sosial, pertumbuhan modal
manusia dan intelektual, dan pelestarian keamanan dan reputasi. Secara keseluruhan, para ahli
menyimpulkan bahwa keunggulan kompetitif perusahaan berdasarkan inovasi organisasi dan
kinerja sosial, serta pertumbuhan berkelanjutan jangka panjang, bergantung pada CSR.

Konsep CSR sendiri tidaklah terbatas. Literatur sebelumnya dari Popa et al. (2022)
memisahkan aspek CSR menjadi empat kegiatan terintegrasi utama—JLegal and Ethical (LE),
Philanthropic and Community Services (PC), Respect for the Environment (RE), dan Respect
for Customers (RC). Sedangkan dalam penelitian ini, para penulis mengasosiasikan CSR hanya
pada tiga faktor utama, yaitu: ekonomi, sosial, dan lingkungan. D1 dalam pemaparan yang
dikemukakan oleh (Aratjo et al., 2023b), level ekonomi CSR ditentukan oleh aspek
profitabilitas, keberlanjutan bisnis, dan kinerja jangka panjang perusahaan tersebut. Dalam hal
ini McDonald’s Indonesia melakukan CSR ini dengan sungguh-sungguh, terbukti dengan
setiap satu juta rupiah omzet McDonald’s akan memicu 4,9 juta rupiah aktivitas ekonomi di
sektor lain; tercatat 86% belanja pemasok McDonald’s (Rp3.,8 T) mengalir ke mitra lokal &
petani domestik; serta sebesar 43% karyawan merupakan anak muda yang memulai karier
profesional di McD yang berarti ada begitu banyak lapangan pekerjaan yang dibuka untuk
menggerakkan sektor ekonomi dan industri (Djailani, 2026).

Lain sisi di sektor sosial, Aratjo et al. (2023b) menegaskan bahwa dimensi masyarakat,
karyawan, dan kontribusi sosial merupakan tujuan Bersama yang harus diwujudnyatakan. Hal
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ini sangat terlihat dari studi yang dilakukan oleh Oxford mulai dari periode April 2024 hingga
Maret 2025. Studi yang telah dilakukan menunjukkan bahwa McDonald’s Indonesia telah
menyumbangkan lebih dari Rp2,2 miliar dan mendistribusikan lebih dari 72.000 porsi makanan
untuk membantu panti asuhan, sekolah, dan rumah wreda. Selama bulan Komunitas 2024, lebih
dari 2,900 kegiatan sosial telah dilakukan di 96 kota, dan 881 jam kegiatan sukarela karyawan
telah berhasil dilakukan. Sangat menarik untuk dicatat bahwa Yayasan Ronald McDonald
House Charities (RMHC), sebuah yayasan nirlaba dengan McDonald’s sebagai mitra pendiri,
penyumbang terbesar, dan pendukung utama operasionalnya, adalah yang paling penting.
RMHC yang telah membantu 2,933 keluarga mendampingi perawatan medis anak-anak
mereka di rumah singgah. Lebih dari 18,100 keluarga juga telah menerima layanan melalui
program “Family Room”, dan lebih dari 557,000 anak di 55 daerah di Indonesia telah
mendapatkan perawatan melalui Care Mobile dan Grant Immunization. Selain itu, ada inisiatif
“Special Crew Teman Tuli” yang memungkinkan penyandang disabilitas untuk berkembang
dan memperoleh kesempatan kerja yang sama di McDonald’s Indonesia. Studi tersebut juga
menunjukkan bahwa McDonald’s Indonesia memiliki tingkat kesetaraan gender yang kuat:
40% dari karyawan adalah perempuan, dan 44% dari staf adalah perempuan. McDonald’s
Indonesia juga memberikan kesempatan yang sama untuk membangun jalur karier yang
berkelanjutan melalui pelatihan teknis dan kepemimpinan rutin (Frederica, 2026; Hidayat,
2026; McDonald’s Indonesia, 2026).

Berlanjut ke aspek terakhir yaitu lingkungan yang membahas mengenai keberlanjutan
dan dampak lingkungan (Aragjo et al., 2023b). McDonald’s Indonesia mendukung penuh
target pemerintah menuju nol emisi karbon pada 2060 dengan berbagai cara, diantaranya:
pemasangan Pembangkit Listrik Tenaga Surya (PLTS) di beberapa restoran sebagai sumber
energi terbarukan; penggunaan lampu LED di semua restoran McDonald’s Indonesia untuk
penghematan energi dan ramah lingkungan; pemasangan perangkat sanitasi hemat air (sanitary
fixture) untuk mengurangi konsumsi air; penyediaan Stasiun Pengisian Daya Kendaraan Listrik
Umum (EV charging) baik kendaraan motor dan mobil di beberapa restoran untuk mendukung
penggunaan kendaraan ramah lingkungan; efisiensi rute pengiriman bahan baku dari pemasok
ke restoran untuk mengurangi emisi karbon; bahkan menjadi restoran pertama di Indonesia
yang mendapatkan sertifikat Bangunan Gedung Hijau: McDonald’s Ampera. Selain itu,
McDonald’s Indonesia juga meluncurkan program “McD Peduli Lingkungan” pada tahun
2025. Tiga tindakan nyata terjadi secara bersamaan di berbagai wilayah Indonesia: penanaman
1,000 pohon di berbagai tempat di Jawa Barat; pembersihan sungai di Makassar; dan ngosrek,
atau kerja bakti, di Purwakarta (Aulivia, 2024; McDonald’s Indonesia, 2024, 2025). Inisiatif-
inisiatif yang dipaparkan di atas menunjukkan betapa McDonald’s Indonesia sangat
berkomitmen dalam membantu semua struktur dan golongan mulai dari ekonomi, sosial,
lingkungan, dan tidak terbatas pada masyarakat golongan tertentu.

2.3 Citra Merek

Citra merek berasal dari persepsi pelanggan terhadap aktivitas perusahaan (Walker,
2010) dan persepsi konsumen terhadap merek dan/atau produk yang sama (Malmelin &
Moisander, 2014). Citra merek tidak dapat dipisahkan dari merek itu sendiri dan mencerminkan
kekuatan dan esensinya (Dong, 2016). Kennedy (1977) dan Martinez et al. (2014) membahas
mengenai citra merek dimensi emosional yang dikaitkan dengan aspek psikologis yang
dimanifestasikan melalui perasaan dan sikap terhadap perusahaan. Citra merek produk atau
layanan juga dipengaruhi oleh tindakan CSR, artinya ketika CSR bekerja untuk kepentingan
masyarakat, lingkungan, dan kondisi kehidupan karyawannya dan masyarakat pada umumnya,
konsumen lebih menyukai produk dan layanan perusahaan-perusahaan ini (Aratjo et al.,
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2023a). Dampaknya, ada peningkatan yang signifikan dalam citra merek dan dalam retensi
klien mengungkapkan beberapa niat, seperti meninjau kembali, membuat rekomendasi, dan
memiliki kesediaan untuk membayar lebih (Singh et al., 2023). Alhasil, tanggung jawab
perusahaan (CSR) memperkuat citra merek ketika perusahaan tahu bagaimana menginspirasi
kepercayaan, membangun kredibilitas, dan mengembangkan citra yang kuat di mata orang lain
(Maldonado-Guzman et al., 2017). Singkatnya, CSR mengirimkan sinyal bahwa perusahaan
bertanggung jawab secara sosial dan menjaga pemangku kepentingannya. Sinyal-sinyal ini
dapat ditafsirkan oleh pelanggan sebagai tanda citra positif (Arikan et al., 2016; Latif et al.,
2020).

2.4 Kepuasan Pelanggan

Studi ini juga akan meninjau efek citra merek pada kepuasan pelanggan. Dalam industri
pakaian, penulis Cuong & Long (2020) telah membuktikan pengaruh citra merek pakaian
Vietnam terhadap kepuasan konsumen. Sejalan dengan hal tersebut, dalam industri maknan
dan minuman Hsieh et al. (2018b), dalam penelitian mereka yang berkaitan dengan bidang
katering, menyimpulkan bahwa layanan yang menghadirkan kualitas tidak hanya
meningkatkan citra merek tetapi juga kepuasan konsumen. Mengingat hasil yang diperoleh,
dapat dinyatakan bahwa citra merek merupakan anteseden dari kepuasan konsumen dan
berdampak positif padanya (Cuong, 2020). Dengan demikian, konsumen yang mengenali citra
merek positif cenderung percaya bahwa merek tersebut menawarkan kepuasan yang tinggi
(Mohammed & Rashid, 2018; Zehra & Arshad, 2018). Selain itu, dalam konteks media sosial,
dapat disimpulkan bahwa citra merek positif dapat yang meningkatkan kepuasan konsumen
(Arghashi et al., 2021). Kepuasan konsumen dipengaruhi oleh citra merek, yang memiliki
kontribusi CSR (Bianchi et al., 2019b).

HI1: CSR (Ekonomi, Sosial, Lingkungan) berpengaruh signifikan pada Citra Merek
H2: Citra Merek berpengaruh signifikan pada Kepuasan Pelanggan

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan teknik penelitian kuantitatif dengan desain penelitian
kausal untuk menyelidiki dampak CSR terhadap citra merek dan kepuasan pelanggan pada
kalangan konsumen McDonald’s Indonesia. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menilai
sejauh mana pandangan konsumen tentang CSR—pada dimensi ekonomi, sosial, dan
lingkungan—memengaruhi citra merek, dan kepuasan pelanggan. Studi ini juga secara implisit
mengasumsikan bahwa CSR memiliki dampak besar dalam hal perasaan dan psikologis
konsumen saat menilai McDonald’s Indonesia dan semua aktivitas yang dilakukan untuk
mendatangkan kepuasan pelanggan.

Target audiens terdiri dari pelanggan McDonald’s Indonesia yang tinggal di Surabaya,
Jawa Timur, Indonesia—Xkhususnya, mereka yang mengetahui atau pernah terpapar kampanye
CSR McDonald’s Indonesia seperti kehadiran waralaba-waralaba McDonald’s turut
mendorong pertumbuhan ekosistem dagang melalui penciptaan lapangan kerja, perputaran
ekonomi dan kemitraan dengan pemasok lokal. Kemudian didukung oleh donasi yang
disalurkan pada panti asuhan, sekolah, hingga panti wreda; adanya Yayasan Ronald McDonald
House Charities (RMHC); “Family Room”; Care Mobile dan Grant Immunization, “Special
Crew Teman Tuli” perekrutan kerja bagi penyandang disabilitas; kesetaraan gender bagi
perempuan; bahkan pelatihan kepemimpinan bagi semua pegawai. Selain itu, aksi lingkungan
dengan pemasangan Pembangkit Listrik Tenaga Surya (PLTS); lampu LED di semua restoran
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McDonald’s Indonesia; perangkat sanitasi hemat air (sanitary fixture) untuk mengurangi
konsumsi air; Stasiun Pengisian Daya Kendaraan Listrik Umum (EV charging); efisiensi rute
pengiriman bahan baku dari pemasok ke restoran; menjadi restoran pertama di Indonesia yang
mendapatkan sertifikat Bangunan Gedung Hijau; juga berbagai aksi “McD Peduli Lingkungan”
lainnya.

Pendekatan sampel yang digunakan adalah pengambilan sampel tujuan non-
probabilitas, yang memilih responden berusia 18 tahun ke atas yang telah tahu dan mengikuti
program CSR McDonald’s Indonesia dalam tiga bulan terakhir dan mengetahui setidaknya dua
upaya CSR dari merek tersebut. Data tersebut dikumpulkan menggunakan kuesioner daring
yang beredar melalui grup WhatsApp dan saluran media sosial, dengan bantuan influencer
berbasis komunitas.

Pengumpulan sampel menggunakan kuesioner yang mencakup item skala Likert yang
menilai pandangan aspek CSR, citra merek (afektif), dan kepuasan pelanggan. Skala ini
memiliki lima tingkat, yaitu: Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Netral (3), Setuju (4),
dan Sangat Setuju (5). Data yang diperoleh akan diperiksa dengan SPSS versi 22. Setelah
menyelesaikan survei, peneliti menerima 170 kuesioner, tetapi hanya 165 responden yang
memenuhi syarat.

4. Hasil dan Diskusi

Investigasi ini mengupayakan pemahaman yang lebih baik tentang dampak dimensi
CSR) McDonald’s Indonesia—ekonomi, sosial dan lingkungan —pada citra merek dan
kepuasan pelanggan. Sebelum memulai analisis primer, penulis melakukan uji validitas untuk
melihat seberapa baik setiap item pengukuran mewakili konstruk yang diinginkan.
Menggunakan 165 sampel dan tingkat signifikansi o = 0,05, nilai r-table yang dihitung adalah
0,153.

Tabel 1. Tes Validitas

Variabel Dimensi Item Ciig;;fiZn Status

El 0,543 Valid

Ekonomi (E) E2 0,606 Valid

E3 0,565 Valid

S1 0,667 Valid

Corporate Social Sosial (S) S2 0,541 Valid
Responsibility (CSR) S3 0,501 Valid
S4 0,636 Valid

L1 0,599 Valid

Lingkungan (L) L2 0,538 Valid

L3 0,644 Valid

CMl1 0,624 Valid

CEIE BT
CM4 0,657 Valid

KP1 0,648 Valid

Kepuasan Pelanggan (KP) KP2 0,592 Valid
KP3 0,548 Valid

Sumber: Data diproses, 2026

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa estimasi nilai korelasi untuk setiap indikator
variabel melampaui nilai r-table 0,153 (dengan n = 165). Hal ini menunjukkan bahwa semua
indikator yang digunakan dalam penelitian ini valid untuk mengukur konstruksi yang
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ditargetkan. Setelah uji validitas, uji reliabilitas pun dilakukan sebagai langkah selanjutnya.
Evaluasi reliabilitas secara keseluruhan dilakukan dengan ukuran sampel yang sama yaitu 165
responden.

Tabel 2. Tes Reliabilitas

Variabel Dimensi Cr%l;icah s Marked
C te Social Ekonomi (E) 0,741 Reliabel
Res"g ’:;lrgl; O(gcis) Sosial (S) 0,801 Reliabel
P v Lingkungan (L) 0,742 Reliabel
Citra Merek (CM) 0,774 Reliabel
Kepuasan Pelanggan Reliabel

0,759

(KP)

Sumber: Data diproses, 2026

Mengacu pada hasil pengujian tabel reliabilitas, semua indikator variabel memiliki nilai
Alpha Cronbach lebih besar dari 0,6. Akhirnya, dapat disimpulkan bahwa setiap indikator
variabel yang digunakan dalam penelitian ini kredibel.

Tabel 3. Tes Coefficient of Determination, F-test, and Hypothesis test/ t-Test
Model / Variable R AdjR? | Fgq Standardized Coefficients Beta | tsg Hipotesis

CSR (E, S, L)*CM 0,835 0,525 0,000

CSR 0,835 0,000 | Diterima
CM *KP 0,599 0,355 0,000
CM 0,599 0,000 | Diterima

Sumber: Data diproses, 2026

Hasil uji-t menunjukkan hasil dari hipotesis yang menyatakan:

1. Corporate Social Responsibility (CSR) yang terdiri dari dimensi Ekonomi, Sosial, dan
Lingkungan memiliki pengaruh signifikan terhadap Citra Merek (CM) yang diterima
pada tingkat 0.000 < t sig. 0,05

2. Citra Merek (CM) memiliki pengaruh signifikan pada Kepuasan Pelanggan (KP)
diterima pada tingkat 0.000 <t sig. 0,05

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Corporate Social Responsibility (CSR)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek. Berdasarkan hasil uji regresi,
diperoleh nilai koefisien beta sebesar 0,835 B (CSR — BI) dengan tingkat signifikansi
sebesar (0,000), serta nilai Adjusted R2 sebesar (0,525) yang menunjukkan bahwa CSR
mampu menjelaskan sebesar 52,5 % variasi Citra Merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa

semakin baik implementasi CSR yang dilakukan perusahaan, maka semakin positif pula citra
merek yang terbentuk di benak konsumen.

Secara lebih spesifik, pengaruh CSR terhadap Citra Merek dalam penelitian ini dapat
dijelaskan melalui tiga dimensi utama, yaitu ekonomi, sosial, dan lingkungan. Pada dimensi
ekonomi, perusahaan yang mampu menunjukkan keberlanjutan bisnis, kinerja yang stabil, serta
orientasi jangka panjang akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Pada
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dimensi sosial, keterlibatan perusahaan dalam kegiatan sosial, kepedulian terhadap
kesejahteraan masyarakat, serta perlakuan yang adil terhadap karyawan berkontribusi dalam
membangun persepsi positif konsumen. Sementara itu, pada dimensi lingkungan, upaya
perusahaan dalam menjaga kelestarian lingkungan, mengurangi limbah, dan menggunakan
sumber daya secara efisien turut memperkuat citra merek yang bertanggung jawab. Ketiga
dimensi ini secara bersama-sama membentuk Citra Merek afektif, yaitu persepsi emosional
konsumen terhadap merek.

Karakteristik responden yang didominasi oleh usia 18—35 tahun, dengan latar belakang
sebagai mahasiswa dan karyawan swasta, berpendidikan tinggi turut memperkuat temuan ini.
Kelompok ini cenderung lebih sadar terhadap isu sosial dan lingkungan, sehingga lebih sensitif
terhadap aktivitas CSR yang dilakukan perusahaan. Bagi responden, CSR bukan hanya sekadar
aktivitas tambahan, tetapi menjadi faktor penting dalam menilai apakah suatu merek layak
untuk dipercaya dan didukung.

Selanjutnya, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, dengan nilai koefisien beta sebesar
0,599 B (BI — CS), signifikansi sebesar (0,000), dan Adjusted R2 sebesar (0,355). Hal ini
menunjukkan bahwa Citra Merek mampu menjelaskan sebesar 35,5% variasi Kepuasan
Pelanggan. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin positif citra merek yang
terbentuk, khususnya dari sisi afektif, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan.
Konsumen yang memiliki persepsi emosional positif terhadap merek cenderung merasa
lebih puas karena adanya kesesuaian antara nilai yang mereka yakini dengan nilai yang
ditunjukkan oleh perusahaan.

Lebih lanjut, hasil penelitian ini juga mengonfirmasi bahwa CSR memiliki pengaruh
tidak langsung terhadap Kepuasan Pelanggan melalui Citra Merek sebagai variabel mediasi.
Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh CSR terhadap kepuasan pelanggan tidak selalu terjadi
secara langsung, tetapi melalui proses psikologis berupa pembentukan persepsi dan emosi
konsumen terhadap merek. Dengan kata lain, CSR berperan dalam menciptakan citra merek
yang positif terlebih dahulu, yang kemudian mendorong terbentuknya kepuasan pelanggan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa CSR merupakan faktor
strategis dalam membangun Citra Merek dan meningkatkan Kepuasan Pelanggan. Namun
demikian, kekuatan pengaruh tersebut tidak berdiri sendiri, karena konsumen juga
mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas produk, harga, dan pengalaman konsumsi.
Meskipun demikian, dalam konteks konsumen muda yang lebih sadar sosial, CSR tetap
menjadi elemen penting dalam membentuk persepsi emosional dan kepuasan terhadap suatu
merek.

5. Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Corporate Social Responsibility
(CSR) terhadap Kepuasan Pelanggan melalui peran mediasi Citra Merek dalam industri
makanan cepat saji. Temuan ini menunjukkan bahwa CSR memiliki efek positif yang
signifikan pada Citra Merek, menunjukkan bahwa inisiatif CSR berkontribusi untuk
membentuk persepsi konsumen yang positif terhadap merek. Selain itu, Citra Merek terbukti
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, menunjukkan bahwa
konsumen yang memandang suatu brand secara positif cenderung mengalami kepuasan yang
lebih tinggi.
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Selain itu, CSR juga secara tidak langsung mempengaruhi Kepuasan Pelanggan melalui
Brand Image, menegaskan peran penting citra merek sebagai variabel mediasi. Temuan ini
menekankan bahwa dampak CSR tidak hanya langsung tetapi juga beroperasi melalui
mekanisme emosional dan persepsi, terutama melalui dimensi afektif citra merek. Dari
perspektif praktis, perusahaan di industri makanan cepat saji tidak boleh melihat CSR hanya
sebagai persyaratan kepatuhan, tetapi sebagai alat strategis untuk membangun hubungan
emosional dengan konsumen. Dengan menerapkan inisiatif CSR yang otentik, transparan, dan
selaras dengan tanggung jawab ekonomi, sosial, dan paling penting sisi lingkungan
(berdasarkan nilai korelasinya), perusahaan dapat memperkuat citra merek mereka dan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, sampel didominasi
oleh responden berusia 18-35 tahun, khususnya mahasiswa dan karyawan swasta, yang dapat
membatasi generalisasi temuan. Kedua, penelitian ini hanya mengkaji CSR, Citra Merek, dan
Kepuasan Pelanggan, sedangkan variabel lain seperti kepercayaan merek, nilai yang dirasakan,
dan persepsi harga juga dapat memengaruhi perilaku konsumen. Oleh karena itu, penelitian di
masa depan direkomendasikan untuk memasukkan sampel yang lebih beragam dan
memasukkan variabel tambahan untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
tentang perilaku konsumen. Selain itu, studi lebih lanjut dapat mengeksplorasi peran media
digital dalam mengkomunikasikan kegiatan CSR dan dampaknya terhadap persepsi konsumen.
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