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Abstract 

This study aims to analyze the impact of perceived Corporate Social 
Responsibility (CSR) on purchase intention through satisfaction among 
Generation Z consumers in Indonesia, specifically in the context of fast 
food. With the increasing social awareness of society, especially among 
Generation Z, consumers are now considering the ethical values and social 
impact of the brands they choose. The research method used was a survey 
with a cross-sectional explanatory approach, involving 200 respondents 
from Generation Z. The results of the analysis show that there is a positive 
relationship between ethical values and the social impact of brands. The 
analysis shows that there is a positive relationship between CSR perception 
and satisfaction, as well as between satisfaction and purchase intention. 
This research contributes to companies formulating effective marketing 
strategies by considering Generation Z's expectations and preferences 
towards CSR initiatives. 
Keywords: Corporate Social Responsibility, Purchase Intention, 
Satisfaction, Generasi Z, Fast food, Indonesia. 
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1. PENDAHULUAN 

Di era modern ini, kesadaran masyarakat akan tanggung jawab sosial perusahaan semakin 
meningkat, terutama di kalangan Generasi Z. Generasi ini tidak hanya mencari produk 
berkualitas, tetapi juga mempertimbangkan nilai-nilai etis dan dampak sosial dari merek yang 
mereka pilih. Menurut Peraturan Menteri Kesehatan No 25 Tahun 2014, remaja adalah kelompok 
usia 10 tahun sampai berusia 18 tahun. Remaja dimulai pada usia 12 tahun dan berakhir sekitar 
usia 17 atau 18 tahun. Terbukti Zaman sekarang fast food banyak dikonsumsi oleh remaja. Remaja 
adalah orang yang berada pada usia antara 10 hingga 19 tahun. Berdasarkan hasil survei yang 
dilakukan oleh (Nilsen, 2008), didapatkan data bahwa 69% masyarakat kota di Indonesia 
mengkonsumsi fast food, dengan rincian sebagai berikut: sebanyak 33% menyatakan sebagai 
makan siang, 25% makan malam, 9% menyatakan makanan selingan dan 2% memilih untuk 
makan pagi. Di Indonesia, industri fast food telah berkembang pesat dan menjadi pilihan utama 
bagi banyak konsumen. Penelitian ini dilakukan untuk menguji perilaku konsumen dari 
konsumen muda yang biasa disebut Generasi Z. Oleh sebab itu, satisfaction diharapkan bisa 
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memediasi hubungan antara CSR perception dan secara terpisah, yaitu CSR perception Generasi Z 
mempengaruhi Purchase Intention hanya melalui satisfaction dan (Jha et al., n.d.).” 

Budur dan Poturak (2021) menyatakan bahwa satisfaction pelanggan secara keseluruhan 
pelanggan secara keseluruhan dapat ditingkatkan ketika bisnis mengembangkan pemahaman 
yang lebih baik persepsi sikap karyawan dan kinerja layanan, pengaruh karyawan ciri-ciri 
kepribadian karyawan pada pengalaman keterlibatan layanan mereka, persepsi mereka tentang 
nilai dalam hal layanan yang diterima dan tingkat orientasi pelanggan yang disampaikan oleh 
bisnis. Tidak mengherankan jika karyawan Generasi Z merasa nyaman dengan teknologi dan 
jaringan online, tidak hanya dalam kehidupan pribadi mereka, tetapi juga di tempat kerja. Gen Z 
telah berkembang dengan media dan komputer yang sangat canggih yang membuat mereka 
lebih paham dan mahir menggunakan Internet dibandingkan dengan Gen Y pendahulunya. 
Memahami ekspektasi konsumen dari inisiatif CSR akan membantu mereka untuk sosial ke 
dalam strategi pemasaran mereka dan meningkatkan profitabilitas mereka (Jha et al., n.d.). 
Perhatian utama bagi perusahaan yang berkaitan adalah kegiatan yang dilakukan sebagai bagian 
dari CSR dapat menarik perhatian (Ahn & Kwon, 2020). Tanggapan pelanggan terhadap CSR 
dapat berupa niat untuk merekomendasikan, loyalitas, kepercayaan, dan Purchase Intention 
(Deng & Xu, 2017). Hubungan ini mengalir melalui hasil CSR seperti satisfaction (Luo & 
Bhattacharya, 2006a). Menariknya, pelanggan bahkan bersedia membayar harga yang lebih 
tinggi untuk produk perusahaan yang dalam persepsi mereka bertanggung jawab secara sosial 
(Sen & Bhattacharya, 2001a) (Barone et al., 2000). 
 
2. TINJAUAN PUSTAKA  
A. CSR Perception 
 CSR mampu menciptakan meningkatkan rasa nilai dan utilitas yang dirasakan, yang 
memiliki pengaruh langsung terhadap satisfaction pelanggan (Mithas et al., 2005); (Luo & 
Bhattacharya, 2006b). CSR merujuk kepada kewajiban moral, etika dan sosial perusahaan di luar 
kepentingan ekonomi (Brown dan Dacin, 1997; McWilliams dan Siegel, 2001; Mohr, Webb, dan 
Harris 2001; dalam Carvalho, dkk, 2010). Semuel dan Elianto (2008) menyatakan bahwa CSR 
merupakan suatu konsep dari organisasi perusahaan harus memiliki tanggung jawab kepada 
konsumen, karyawan, pemegang saham, komunitas, dan lingkungan dalam aspek 
operasionalnya. Persepsi CSR yang positif yang positif dapat memberikan manfaat tambahan 
bagi pelanggan dalam bentuk harga diri (Carvalho et al., 2010) Selain itu, bahkan dari kerangka 
kerja identitas perusahaan dapat dikatakan bahwa CSR Perception menentukan bagaimana 
seorang pelanggan mengidentifikasikan dirinya, yaitu bagaimana ia merasa terhubung dengan 
perusahaan (Marin et al., 2009). 
B. Satisfaction 
 Satisfaction adalah konsep kunci dalam pemasaran. Hal ini dapat diartikan sebagai 
evaluasi keseluruhan dari suatu produk, jasa atau perusahaan berdasarkan respon emosional 
atau kognitif dan 208 EJME 28,3 terkait dengan peristiwa tertentu yang terjadi pada suatu waktu 
tertentu (Espejel et al., 2008). Sedangkan menurut peneliti yang lain satisfaction adalah penilaian 
kognitif yang didasarkan pada perbandingan antara keadaan saat ini dengan keadaan yang 
diinginkan (Campbell, 1976); (Diener et al., 1985); (Michalos, 1985). Satisfaction pelanggan telah 
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diteliti secara ekstensif dalam literatur, terutama dari perspektif model teori diskonfirmasi 
harapan (Oliver, 2014). 
C. Purchase Intention 
 Purchase Intention didefinisikan oleh (Assael, 1992) sebagai perilaku yang dicari sebagai 
tanggapan terhadap suatu objek dan dilakukan sebelum melakukan pembelian. Selain itu, 
(Zhang et al., 2018) menyatakan bahwa ada hubungan antara sikap dan Purchase Intention. 
Konsumen memiliki Purchase Intention yang lebih besar ketika mereka memiliki sikap positif 
yang kuat, seperti yang ditunjukkan oleh (Phau & Teah, 2009). (Rezai et al., 2017) menunjukkan 
betapa pentingnya mengidentifikasi niat untuk membeli produk yang berfungsi dengan melihat 
semua aspek yang terlibat dalam proses membuat keputusan pembelian. Sebagai contoh, (Jahn 
et al., 2019) menunjukkan bahwa dalam kondisi kesesuaian dan pengetahuan tentang masalah 
tersebut, sikap umum terhadap produk memengaruhi niat untuk membeli.  
 
3. METODOLOGI 
A. Rancangan Penelitian 
 Rancangan penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah eksplanatori cross-
sectional yang bertujuan untuk membangun hubungan sebab akibat antar variabel Independen 
yakni CSR perception terhadap variabel dependen yakni Purchase Intention dan satisfaction. 
Berdasarkan dengan periode waktu dan pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 
jenis data Cross-sectional, yang dimana responden harus berada dalam kelompok Generasi Z. 
B. Variabel dan Pengukuran 
 Variabel yang terdapat dalam penelitian ini ada 3 yaitu, Purchase Intention, Satisfaction, dan 
CSR Perception. Untuk mengukur skala penelitian ini memakai indikator dari ketiga variabel 
penelitian ini yaitu menggunakan survei kuesioner dengan Skala Likert Lima Poin, oleh karena 
itu Konstruk survei mencakup CSR perception, Satisfaction dan Purchase Intention. Skala likert 
merupakan skala dengan pengukuran dengan jenis data yang dapat digunakan sebagai penilaian 
dan pengukur item pada setiap variabel, skala likert terdiri dari Skala Interval 1-5, dengan 
keterangan sebagai berikut: 1 = STS (Sangat tidak setuju) 2 = TS (Tidak setuju) 3 = CS (Cukup 
Setuju) 4 = S (Setuju) 5 = SS (Sangat Setuju). 
C. Metode Pengumpulan Data 
 Metode purposive sampling akan digunakan untuk mengambil sampel. Responden harus 
memenuhi kriteria tertentu (Etikan et al., 2016). Data dikumpulkan melalui survei kuesioner 
selama (dari bulan Oktober hingga Desember 2024). Sebanyak 200 tanggapan valid dipilih untuk 
analisis, dengan responden yang mewakili Generasi X hingga Generasi Z dewasa Indonesia dari 
berbagai wilayah Indonesia. Pengumpulan data akan dilakukan melalui penyebaran kuesioner 
secara online menggunakan platform survei digital. Kuesioner akan berisi pertanyaan yang 
mengukur variabel-variabel dalam kerangka kerja terintegrasi yang meneliti perilaku hijau yang 
berkelanjutan di kalangan konsumen muda. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala 
Likert 5 poin, dari "Sangat Tidak Setuju" sampai "Sangat Setuju”. 
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D. Sampel Penelitian 
 Metode pengambilan sampel dengan teknik purposive sampling yaitu melakukan 
penarikan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sudah ditentukan untuk memberikan 
informasi sesuai dengan yang diinginkan dalam penelitian (Sekaran & Bougie, 2017). Sampel 
yang digunakan terdiri dari orang dewasa Generasi Z hingga Generasi X. Jumlah sampel yang 
akan diambil ditentukan berdasarkan aturan umum dalam analisis multivariate, yaitu minimal 5 
kali jumlah indikator yang digunakan (Hair et al., 2019). Dengan demikian, jika terdapat 15 
indikator, maka jumlah sampel minimal yang harus dikumpulkan adalah 100 responden, tetapi 
pada penelitian ini penulis mengumpulkan responden sebanyak 200 responden agar penulis 
terhindar dari keterbatasan dalam mengolah data. 
E. Metode Analisis Data 
 Setelah data terkumpul, akan dilakukan analisis data menggunakan beberapa teknik 
statistik. Pertama-tama, akan dilakukan analisis deskriptif untuk mengetahui gambaran umum 
karakteristik responden dan distribusi data pada masing-masing variabel. 
 Selanjutnya, akan dilakukan analisis model struktural (Structural Equation Modeling/SEM) 
untuk menguji hubungan antar variabel dalam kerangka kerja terintegrasi yang meneliti perilaku 
hijau yang berkelanjutan di kalangan konsumen muda. Analisis SEM akan dilakukan dengan 
menggunakan program AMOS atau LISREL. 
 Dalam analisis SEM, akan dilakukan beberapa langkah, yaitu: 

1. Spesifikasi model  
2. Identifikasi model  
3. Estimasi parameter  
4. Evaluasi kecocokan model  
5. Interpretasi dan modifikasi model 

 Kriteria kecocokan model yang akan digunakan adalah: chi-square (χ²), Goodness of Fit 
Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Comparative Fit Index (CFI), dan Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) (Hu & Bentler, 1999). 
 Jika model memenuhi kriteria kecocokan yang baik, maka akan dilakukan interpretasi 
terhadap hasil analisis untuk menjawab hipotesis penelitian. Hasil analisis akan disajikan dalam 
bentuk tabel, grafik, atau narasi sesuai dengan kebutuhan 
F. Profil Responden 
 

No  Deskripsi Responden Responden 
(Orang) 

Presentase 
(%) 

1 Apakah anda pernah makan di 
restoran cepat saji 

Ya 199 99,5 

Tidak 1 0,5 

2 Jenis kelamin Laki-laki 108 46 

Perempuan 92 54 
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G. Uji Instrumen 
 Dalam bab ini, akan dilakukan uji instrumen untuk mengukur variabel-variabel yang 
terlibat dalam kerangka kerja terintegrasi yang meneliti CSR Perception terhadap Purchase 
Intention dan satisfaction yang berkelanjutan di kalangan konsumen muda. Uji instrumen ini 
penting untuk memastikan bahwa alat ukur yang digunakan valid dan reliabel, sehingga dapat 
menghasilkan data yang akurat dan dapat dipercaya. 

1. Uji Validitas 
 Validitas konvergen diuji menggunakan nilai Average Variance Extracted (AVE) dan 
validitas diskriminan diuji menggunakan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Validitas 
konvergen diperiksa melalui nilai AVE (Average Variance Extracted), dan di atas 0,5, sehingga 
menetapkan validitas konvergen (Hair Jr et al., 2020). Validitas diskriminan, ukuran penting 
lain dari model pengukuran, diperiksa melalui Nilai HTMT (rasio Hetrotrait-Monotrait). 
Semua nilai ini berada di bawah ambang batas 0,4 sehingga menetapkan validitas diskriminan 
(Henseler et al., 2015). Semua nilai validitas dari setiap variabel memenuhi batas ambang yang 
ditetapkan 
2. Uji Reliabilitas 
 Reliabilitas diukur dengan nilai Alpha Cronbach dan reliabilitas komposit. Karena keempat 
konstruk penelitian bersifat reflektif, maka faktor dianalisis. Semua muatan faktor 
menunjukkan hasil yang memuaskan dengan nilai di atas 0,6 (Hair et al., 2012). Nilai 
reliabilitas komposit sebagai serta Cronbach's alpha berada di atas batas ambang 0,6, sehingga 
membangun konsistensi internal (Hair et al., 2012). Konsistensi internal (Hair Jr et al., 2020). 
Semua menilai Reliabilitas memenuhi batas ambang yang ditetapkan. Dari uji reliabilitas yang 
teruji diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada variabel CSR Perception memuat 6 item 

3 Usia Gen Z 158 79 

Gen Y 36 18 

Gen X 6 3 

4  Pekerjaan Pegawai Swasta 94 9,9 

Profesional 27 86,2 

Tidak/Belum Bekerja 0 0 

Pengusaha 41 20,5 

PNS 38 19 

5 Pendapatan < 5Jt 76 38 

5Jt- 10Jt 88 44 

> 10Jt 36 18 
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pernyataan, Satisfaction memuat 3 item pernyataan, Purchase Intention memuat 6 item 
pernyataan, menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 yang menunjukkan bahwa instrumen 
tersebut ada 1 variabel yang reliabel dan 2 variabel tidak reliabel. 
3. Uji Goodness of Fit 
 Sebelum kita dapat menguji hipotesis dalam suatu penelitian, terlebih dahulu kita perlu 
memastikan bahwa model yang kita gunakan sudah sesuai dengan data yang kita miliki. Uji 
kesesuaian model, atau yang sering disebut Goodness of Fit, bertujuan untuk mengevaluasi 
apakah model yang kita usulkan mampu menjelaskan hubungan antara variabel-variabel 
dalam data dengan baik. 
 
Jenis Pengukuran Goodness of Fit Cut off Value Nilai Indikator Kesimpulan 

 
Absolute fit 

measures 

Chi Square 
Diharapkan 
kecil (1-2) 142,711 Poor Fit 

RMSEA ≤ 0,10 0,055 Goodness of Fit 
 Sig Probability ≥ 0,05 000 Poor Fit 
 
 

Incremental fit 
measures 

NFI ≥ 0,90 0,690 Poor fit 
AGFI ≤ GFI 0,893 Goodness of Fit 
GFI ≥ 90 0,921 Poor Fit 
IFI  ≥ 90 0,855 Poor Fit 
RFI ≥ 0,90 0,634 Poor fit 
TLI ≥ 0,90 0,821 Poor fit 
CFI ≥ 0,90 0,849 Poor fit 

Parsimonious fit 
measures CMIN/DF 

Dibatas 1 
sampai 5 

 
1,603 

 
Goodness of Fit 

 

 Hasil dari pengujian goodness of fit menunjukkan terdapat 3 pengukuran yang 
memperlihatkan hasil Goodness of Fit dan tidak ada Marginal Fit. Oleh karena itu model 
penelitian ini dapat dinyatakan ini layak atau lolos uji goodness of fit dan dapat diajukan ke 
tahap pengujian selanjutnya yaitu tahap pengujian hipotesis. 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Deskripsi Data Penelitian 
 Data primer yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang 
dibagikan. Dengan menggunakan data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner secara online 
melalui formulir Google, penjabaran data dilakukan selama satu bulan, dari 1 Oktober 2024 
hingga 1 Desember 2024. Sampel penelitian terdiri dari 200 responden, yang diambil 
menggunakan metode purposive sampling. 
B. Statistik Deskriptif 
 Analisis statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan dalam menganalisis data 
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul. Menurut 
(Luciani et al., 2009) analisis ini bertujuan untuk memberikan gambaran atau mendeskripsikan 
data dalam variabel yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), minimum, maksimum dan standar 
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deviasi. Statistik deskriptif adalah statistika yang digunakan dalam mendeskripsikan data 
menjadi informasi yang lebih jelas serta mudah dipahami yang memberikan gambaran mengenai 
penelitian berupa hubungan dari variabel-variabel independen. Hasil penelitian analisis statistik 
deskriptif dapat dilihat dalam tabel 4.1 di bawah ini: 
 

Tabel 4.1 Statistik Deskriptif CSR Perception 

NO Indikator  Mean Standar Deviasi 

1 Restoran cepat saji memperlakukan 
karyawan dengan sangat baik  CRP1 4.377 .6694 

2 Restoran cepat saji berkomitmen 
terhadap masalah ekologi CRP2 4.161 .7748 

3 Restoran cepat saji mengembalikan 
sebagian dari apa yang mereka yang 
telah mereka terima kepada masyarakat 

CRP3 4.281 .7256 

4 Restoran cepat saji bertindak dengan 
memikirkan masyarakat CRP4 4.176 .7346 

5 Restoran cepat saji berperilaku jujur 
kepada pelanggan mereka CRP5 4.256 .7175 

6 Restoran cepat saji menghormati 
peraturan hukum 

CRP6 4.281 .7728 

 Rata-rata CSR Perception   3,54 0,732 

 
 Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa CSR Perception memiliki nilai mean yaitu 
sebesar 3,54 yang artinya rata-rata responden memiliki tingkat kredibilitas yang cukup tinggi 
terhadap CSR Perception. Hal ini bisa menjadi indikasi bahwa restoran cepat saji tersebut dinilai 
dapat diandalkan dan memenuhi kredibilitas mereka. Nilai standar deviasi yang diperoleh yaitu 
sebesar 0,732 yang menunjukkan bahwa tanggapan dari responden sangat bervariasi.  
 

Tabel 4.2 Statistik Deskriptif Satisfaction 

NO Indikator  Mean Standar Deviasi 

1 Membeli dari restoran cepat saji adalah 
keputusan yang menyenangkan bagi saya S1  4.246 .7069 

2 Restoran cepat saji menawarkan apa yang 
saya butuhkan/harapkan dari mereka 

S2 4.276 .7843 



 

 
 
 
 

8 

MUSYTARI 
ISSN: 3025-9495 
 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol 12 no.11 Tahun 2024 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359  
 

 

3 Secara keseluruhan, saya puas dengan 
keputusan saya untuk makan di memesan 
dari restoran cepat saji 

S3 4.226 .7206 

 Rata-rata Satisfaction   4,25 0,737 

 
 Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa Satisfaction memiliki nilai mean yaitu sebesar 
4,25 yang artinya rata-rata responden memiliki satisfaction yang cukup tinggi. Hal ini bisa 
menjadi indikasi bahwa satisfaction dinilai dapat diandalkan dalam Purchase Intention. Nilai 
standar deviasi yang diperoleh yaitu sebesar 0,737 yang menunjukkan bahwa tanggapan dari 
responden sangat bervariasi.  

 
Tabel 4.3 Statistik Deskriptif Purchase Intention 

NO Indikator  Mean Standar 
Deviasi 

1 Saya memiliki kemungkinan besar untuk membeli makanan 
dari restoran cepat saji PI1 4.251 .7636 

2 Saya akan mempertimbangkan produk restoran cepat saji PI2 4.296 .7769 

3 Restoran cepat saji adalah pilihan pertama saya PI3 4.186 .7724 

4 Saya akan merekomendasikan restoran cepat saji kepada 
orang lain 

PI4 4.176 .7616 

5 Saya membeli kembali produk restoran cepat saji yang 
ditawarkan PI5 4.276 .7514 

6 Saya mempertahankan restoran cepat saji yang dekat 
hubungan yang dekat dengan restoran cepat saji 

PI6 4.367 .6599 

 Rata-rata Purchase Intention  4,259 .747 

 
 Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa Purchase Intention memiliki nilai mean yaitu 
sebesar 4,26 yang artinya rata-rata responden memiliki Purchase Intention yang cukup tinggi. Hal 
ini bisa menjadi indikasi bahwa Gen Z tersebut dapat diandalkan dalam Purchase Intention 
mereka. Nilai standar deviasi yang diperoleh yaitu sebesar 0,747 yang menunjukkan bahwa 
tanggapan dari responden sangat bervariasi 
C. Uji Hipotesis 
 Uji hipotesis merupakan sebuah prosedur statistik yang digunakan untuk membuat 
keputusan tentang nilai sebuah parameter populasi berdasarkan sampel data yang diambil dari 
populasi tersebut. 
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H0: Menyatakan tidak adanya pengaruh atau perbedaan 
Ha: Menyatakan adanya pengaruh, perbedaan, atau hubungan antara variabel yang diteliti.  

 Uji hipotesis bertujuan untuk menentukan apakah bukti yang diperoleh dari data cukup 
untuk menolak H0 dan menerima Ha. Keputusan uji hipotesis dibuat berdasarkan perhitungan 
nilai p dari data, yang menunjukkan probabilitas mendapatkan hasil pengamatan. Jika nilai p-
value lebih kecil dari tingkat signifikansi yang ditentukan sebelumnya (umumnya 0.05), maka H0 
ditolak, menunjukkan adanya bukti yang mendukung Ha. Proses uji hipotesis berperan penting 
dalam penelitian ilmiah dan analisis data, untuk membuat kesimpulan yang didasarkan pada 
data empiris dan mengurangi kemungkinan kesalahan dalam interpretasi hasil penelitian. 
 

Tabel 4.4 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan 

CSR Perception dan Satisfaction 
berhubungan positif.   

0,725  0,000 H1 Didukung   

Satisfaction dan Purchase Intention 
berhubungan positif.   

0,752 0,000 H2 Didukung 

 
H1 Terdapat pengaruh positif CSR Perception terhadap Satisfaction 
 Pada hipotesis pertama menguji pengaruh positif CSR Perception terhadap Satisfaction. 
Bunyi hipotesis null (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 

H01: CSR Perception tidak memiliki pengaruh positif terhadap Satisfaction 
Ha1: CSR Perception memiliki pengaruh positif terhadap Satisfaction 

 Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis diatas, hipotesis 1 memiliki nilai estimate sebesar 0,725 
dan nilai p-value ≤ 0,05 yaitu sebesar 0,000 maka Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang 
signifikan antara CSR Perception terhadap Satisfaction pada tingkat signifikansi 5%, karena 
estimate memiliki nilai positif. Maka dapat disimpulkan bahwa semakin meningkat CSR 
Perception maka semakin meningkat juga Satisfaction. 
H2 Terdapat Pengaruh positif Satisfaction terhadap Purchase Intention  
 Pada hipotesis kedua menguji pengaruh positif Satisfaction terhadap Purchase Intention. 
Bunyi hipotesis null (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 

H01: Satisfaction tidak memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention 
Ha1: Satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention 

 Berdasarkan tabel hasil uji hipotesis diatas, hipotesis 2 memiliki nilai estimate sebesar 0,752 
dan nilai p-value ≤ 0,05 yaitu sebesar 0,000 maka Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang 
signifikan antara Satisfaction terhadap Purchase Intention pada tingkat signifikansi 5%, karena 
estimate memiliki nilai positif. Maka dapat disimpulkan bahwa semakin meningkat Satisfaction 
maka semakin meningkat juga Purchase Intention 
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D. Pembahasan 
CSR Perception  
 Berdasarkan hasil statistik deskriptif, CSR Perception memiliki rata-rata nilai (mean) sebesar 
3,54, yang menunjukkan tingkat kredibilitas yang tinggi dari CSR Perception dalam 
mempengaruhi persepsi konsumen. Berbagai penulis menunjukkan bahwa persepsi Corporate 
Social Responsibility (CSR) secara langsung mempengaruhi satisfaction pelanggan (Saeidi et al., 
2015). Satisfaction didefinisikan sebagai evaluasi positif atau negatif pelanggan terhadap 
pengalaman konsumsi (Gerpott et al., 2001). Pelanggan yang puas cenderung kembali ke merek 
yang sama (Lee et al., 2009). CSR dapat meningkatkan nilai dan utilitas yang dirasakan, yang 
berdampak positif pada satisfaction pelanggan (Mithas et al., 2005); (Luo & Bhattacharya, 2006). 
Persepsi CSR yang positif juga memberikan manfaat tambahan berupa harga diri (Carvalho et 
al., 2010) dan mempengaruhi identitas pelanggan, membuat mereka merasa terhubung dengan 
perusahaan (Marin et al., 2009). Konsumen dengan identifikasi yang kuat cenderung lebih puas 
dengan perusahaan (Yuen et al., 2016). 
Satisfaction  
 Berdasarkan hasil statistik deskriptif, Satisfaction memiliki rata-rata nilai (mean) sebesar 
4,25, yang menunjukkan tingkat kredibilitas yang tinggi dari Satisfaction dalam mempengaruhi 
persepsi konsumen. Satisfaction pelanggan adalah konsep kunci dalam pemasaran yang 
mencerminkan evaluasi keseluruhan terhadap produk, jasa, atau perusahaan berdasarkan 
respon emosional dan kognitif (Espejel et al., 2008). Menurut beberapa peneliti, satisfaction adalah 
penilaian kognitif yang muncul dari perbandingan antara keadaan saat ini dan yang diinginkan 
(Campbell, 1976); (Diener et al., 1985). Dalam konteks teori diskonfirmasi harapan, satisfaction 
dipahami sebagai kesenjangan antara apa yang diterima konsumen dan harapan mereka (Oliver, 
2014). Satisfaction juga merupakan hasil dari evaluasi rasional dan perasaan (Wirtz et al., 2000). 
Purchase Intention 
 Berdasarkan hasil statistik deskriptif, Purchase Intention memiliki rata-rata nilai (mean) 
sebesar 4,25, yang menunjukkan tingkat kredibilitas yang tinggi dari Purchase Intention dalam 
mempengaruhi persepsi konsumen. Purchase Intention didefinisikan oleh (Assael, 1992) sebagai 
perilaku yang dicari sebagai tanggapan terhadap suatu objek dan dilakukan sebelum melakukan 
pembelian. Selain itu, (Zhang et al., 2018) menyatakan bahwa ada hubungan antara sikap dan 
Purchase Intention. Konsumen memiliki Purchase Intention yang lebih besar ketika mereka 
memiliki sikap positif yang kuat, seperti yang ditunjukkan oleh (Phau & Teah, 2009). (Rezai et 
al., 2017) menunjukkan betapa pentingnya mengidentifikasi niat untuk membeli produk yang 
berfungsi dengan melihat semua aspek yang terlibat dalam proses membuat keputusan 
pembelian. 
 

5. SIMPULAN 
Penelitian ini berhasil menunjukkan bahwa persepsi Corporate Social Responsibility (CSR) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan di kalangan Generasi Z di 
Indonesia. Hasil analisis menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa bahwa suatu merek 
berkomitmen terhadap CSR, mereka lebih cenderung merasa puas dengan pengalaman mereka, 
yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Dengan 
meningkatnya kesadaran sosial di kalangan Generasi Z, perusahaan-perusahaan di industri 
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makanan cepat saji perlu memahami pentingnya nilai-nilai etis dan dampak sosial dari praktik 
bisnis mereka. 

Selain itu, kepuasan pelanggan terbukti menjadi mediator yang penting dalam hubungan 
antara persepsi CSR dan niat beli. Hal ini sejalan dengan temuan Budur dan Poturak (2021), yang 
menekankan bahwa pengalaman positif yang terkait dengan CSR dapat meningkatkan niat beli 
konsumen. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang efektif harus mencakup upaya untuk 
meningkatkan kepuasan melalui inisiatif CSR yang nyata dan dapat dipercaya, sehingga 
konsumen merasa terhubung dan lebih cenderung untuk memilih merek tersebut di atas 
kompetitornya. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi bagi perusahaan dalam 
merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dengan mempertimbangkan harapan dan 
preferensi Generasi Z terhadap CSR. Pemahaman yang mendalam tentang hubungan antara 
CSR, kepuasan, dan niat beli akan membantu perusahaan untuk menyesuaikan pendekatan 
mereka dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. Dengan demikian, perusahaan yang 
dapat membangun citra positif melalui CSR tidak hanya akan meningkatkan kepuasan 
pelanggan tetapi juga memanfaatkan potensi pasar yang luas di kalangan Generasi Z yang 
semakin kritis dan sadar akan tanggung jawab sosial. 
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