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Restoran Cepat Saji kuantitatif digunakan dengan teknik Structural

Equation Modeling (SEM) menggunakan perangkat
lunak AMOS versi 26. Data dikumpulkan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada 318 individu yang
pernah membeli produk Almaz. Hasil pengolahan
data menunjukkan bahwa persepsi terhadap kualitas
dan harga secara signifikan meningkatkan nilai yang
dirasakan, sedangkan persepsi risiko  justru
memberikan pengaruh negatif yang berarti. Di sisi
lain, nilai dan harga yang dianggap sesuai oleh
konsumen terbukti menjadi faktor penting dalam
membentuk kepuasan, sementara persepsi kualitas
dan risiko tidak menunjukkan hubungan yang
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini
menegaskan pentingnya menciptakan persepsi positif
atas nilai dan harga, serta meminimalkan persepsi
risiko demi meningkatkan loyalitas konsumen
terhadap merek lokal.

PENDAHULUAN

Ayam telah lama menjadi sumber protein favorit masyarakat global, termasuk di Indonesia,
karena sifatnya yang mudah diolah dan harganya terjangkau. Salah satu olahan yang paling
populer adalah ayam goreng tepung, yang kemudian melahirkan banyak restoran cepat saji,
seperti KFC dan McDonald’s. KFC pertama kali hadir di Indonesia pada tahun 1979 dan
langsung menarik perhatian masyarakat dengan konsep cepat saji dan rasa ayam yang khas
(Ramadhian dan Aisyah, 2020). Disusul oleh McDonald’s pada tahun 1991, persaingan antara
kedua merek ini semakin ketat dan mendorong pertumbuhan industri makanan cepat saji lokal
(Djoyo, 2019). Tren konsumsi makanan cepat saji di Indonesia diproyeksikan terus meningkat,
dengan konsumsi mencapai 1,69 miliar kilogram pada tahun 2029 (Statista, 2024).
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Popularitas makanan cepat saji di Indonesia didorong oleh gaya hidup modern yang
mengutamakan kepraktisan, terutama di kalangan usia 25 hingga 44 tahun, serta dominasi
konsumen perempuan dan masyarakat berpenghasilan tinggi (Statista, 2024). Munculnya merek
lokal seperti Richeese Factory, Dkriuk, dan d’BestO menambah dinamika kompetisi di industri
ini, dengan menawarkan cita rasa lokal dan harga yang lebih kompetitif (Basoni, 2025; Gerald,
2023) . Namun, isu dukungan terhadap Israel yang melibatkan KFC dan McDonald’s
menyebabkan penurunan signifikan dalam konsumsi dan keuangan kedua merek tersebut
(Risalah dan Amanda Gita, 2024; Santika, 2024) . Hal ini membuka peluang bagi merek baru
seperti Almaz Fried Chicken yang hadir dengan konsep Timur Tengah dan berhasil meraih
perhatian masyarakat Muslim Indonesia. Dalam waktu singkat, Almaz membuka 50 outlet di
berbagai kota besar dengan pertumbuhan agresif dan strategi pemasaran yang relevan dengan
nilai budaya lokal (Winarto, 2024).

Meski menjanjikan, Almaz menghadapi tantangan serius terkait kualitas dan layanan.
Keluhan tentang kebersihan, keterlambatan penyajian, dan ketidakkonsistenan rasa menjadi
sorotan utama yang memengaruhi persepsi dan kepuasan pelanggan (Google Maps Review,
2024) . Risiko kesehatan dari kebersihan yang buruk serta ketidaksesuaian antara promosi dan
produk nyata turut memperkuat persepsi negatif konsumen (Afrilian, 2022; Nariswari, 2023) .
Ditambah dengan ancaman kenaikan harga akibat inflasi dan wacana penerapan cukai pada
makanan cepat saji (Fitriya, 2024; Sheidlower, 2023), konsumen semakin selektif dalam menilai
kesesuaian antara harga dan kualitas. Apabila isu ini tidak segera ditangani, maka loyalitas
terhadap Almaz bisa menurun dan konsumen beralih ke alternatif lain yang dianggap lebih
konsisten.

Dalam konteks ini, penting untuk memahami bagaimana kualitas yang dirasakan (perceived
quality), harga (perceived price), dan risiko (perceived risk) memengaruhi nilai yang dirasakan
konsumen (perceived value), serta dampaknya terhadap kepuasan pelanggan (customer
satisfaction) (Lin et al., 2020). Persepsi nilai menjadi indikator utama dalam menentukan apakah
suatu produk mampu memenuhi ekspektasi konsumen di tengah persaingan yang ketat
(Govindaraj, 2023; Jeong dan Kim, 2020; Khasbulloh dan Suparna, 2022; Uzir et al., 2020) .
Dengan strategi yang tepat, restoran seperti Almaz memiliki peluang untuk bersaing dan menjadi
alternatif utama, terutama di tengah perubahan preferensi pasar yang semakin memperhatikan
nilai budaya dan etika. Penelitian ini bertujuan menganalisis faktor-faktor tersebut secara
mendalam untuk melihat potensi keberhasilan restoran cepat saji bertema Timur Tengah dalam
merespons dinamika industri makanan di Indonesia.

LANDASAN TEORI
Persepsi Kualitas

Persepsi terhadap kualitas merupakan pandangan konsumen mengenai kemampuan suatu
produk atau layanan dalam memenuhi harapan mereka (Kumar et al., 2024) . Penilaian ini
mencakup unsur nyata seperti tampilan dan fitur, serta unsur tidak berwujud seperti pelayanan
dan pengalaman selama penggunaan. Tingkat kualitas yang tinggi memberikan keyakinan kepada
konsumen bahwa produk tersebut layak digunakan dalam jangka panjang dan menjadi tolok ukur
keberhasilan suatu merek di mata pelanggan (Souki et al., 2023) . Galvez-Ruiz et al. (2023)
menyatakan bahwa semakin tinggi persepsi terhadap mutu, semakin besar kemungkinan
konsumen merasa puas, terutama apabila pengalaman yang diperoleh sesuai dengan harapan awal.
Hal ini diperkuat oleh Tzavlopoulos et al. (2019) serta Engelina dan Laulita (2024) yang
menyebutkan bahwa peningkatan persepsi kualitas mampu mengurangi potensi ketidakpuasan
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dan memperkuat kesetiaan konsumen.

Selain berpengaruh terhadap kepuasan, persepsi kualitas juga berperan dalam membentuk
nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Mili dan Ferro-Soto
(2024) menyebutkan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh yang positif dan nyata terhadap
persepsi nilai. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Galvez-Ruiz et al. (2023) ,
Tzavlopoulos et al. (2019), dan Govindaraj (2023) yang menekankan bahwa semakin baik mutu
layanan yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi pula nilai yang mereka kaitkan dengan
produk tersebut. Penelitian lain oleh Yilmaz dan Siirmelioglu (2024)) serta Cui et al. (2023) juga
menunjukkan hasil yang serupa, meskipun Hayu Anggoro (2019) menemukan bahwa persepsi
kualitas tidak selalu berdampak pada persepsi nilai. Berdasarkan berbagai temuan tersebut, maka
rumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H; : Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
H> : Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai

Persepsi Risiko

Risiko yang dirasakan oleh pelanggan mencerminkan ketidakpastian terhadap
kemungkinan kerugian atau ketidaksesuaian harapan saat menggunakan produk atau layanan
(Gandhi dan Ubba, 2024) . Risiko tersebut dapat berupa gangguan fungsi, kerugian ekonomi,
tekanan emosional, atau pemborosan waktu (Abikari, 2024). Dalam kondisi seperti ini, konsumen
akan cenderung membandingkan berbagai pilihan dan mencari informasi tambahan untuk
mengurangi keraguan sebelum memutuskan pembelian (Zhang dan Yu, 2020). Tingginya tingkat
risiko yang dirasakan dapat menurunkan penilaian terhadap nilai yang diberikan oleh produk,
sehingga berdampak pada persepsi negatif. Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha untuk
memahami risiko-risiko yang muncul serta mengelolanya agar persepsi nilai tetap tinggi di mata
pelanggan.

Risiko yang dipersepsikan juga memiliki keterkaitan dengan tingkat kepuasan pelanggan,
di mana semakin tinggi risiko yang dirasakan, maka semakin rendah kecenderungan pelanggan
merasa puas (Tzavlopoulos et al., 2019). Hal ini disebabkan oleh ketidaknyamanan yang timbul
akibat ketidakpastian, baik secara fungsional, emosional, maupun waktu (Khasbulloh dan
Suparna, 2022). Safitri et al. (2024) juga menegaskan bahwa persepsi risiko dapat menurunkan
kepuasan, karena mengurangi kepercayaan terhadap layanan atau produk yang digunakan.
Meskipun demikian, beberapa penelitian menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak selalu
konsisten, tergantung pada jenis risiko dan konteksnya (Bernarto et al., 2022) . Namun, secara
umum, sebagian besar penelitian menunjukkan bahwa persepsi risiko perlu ditekan agar kepuasan
pelanggan tetap terjaga.
Hs: Persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap persepsi nilai.
Hy: Persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap kepuasan pelanggan.

Persepsi Harga

Harga yang dipersepsikan mencerminkan penilaian konsumen terhadap kewajaran biaya
dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh dari suatu produk atau jasa (Artuger et al., 2024).
Ketika konsumen merasa bahwa biaya yang mereka keluarkan sesuai dengan kualitas atau
keuntungan yang diterima, maka nilai yang dirasakan pun meningkat (Ahmed et al., 2023) .
Penelitian Miao et al. (2022) menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif
terhadap persepsi nilai, karena konsumen mengaitkan kewajaran harga dengan kualitas dan
pengalaman yang diperoleh. Sebaliknya, jika tarif yang dikenakan dirasa tidak sebanding,
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persepsi terhadap nilai produk bisa menurun secara signifikan.

Selain membentuk persepsi nilai, pandangan pelanggan terhadap harga juga turut
menentukan kepuasan mereka setelah menggunakan produk atau layanan. Harga yang dianggap
masuk akal dan setara dengan manfaat akan menciptakan kepuasan serta memperkuat hubungan
antara konsumen dan penyedia jasa (Zhong dan Moon, 2020). Ribka et al. (2023) dan Ricardo
(2021) mengungkapkan bahwa harga yang dipersepsikan secara adil berkontribusi positif
terhadap kepuasan, karena memenuhi ekspektasi awal pelanggan. Di sisi lain, apabila harga
dinilai terlalu tinggi tanpa kompensasi dalam bentuk kualitas atau layanan, maka rasa puas
cenderung menurun. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah:

Hs: Persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap persepsi nilai.
Hs: Persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Persepsi Nilai

Persepsi nilai mencerminkan penilaian menyeluruh konsumen terhadap manfaat yang
diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, baik berupa biaya, waktu,
maupun risiko (Femina dan Santhi, 2024). Nilai ini terbentuk dari kualitas produk dan beban non-
materi yang dirasakan, seperti kemudahan atau rasa aman. Menurut Lin et al. (2020), elemen
penilaian mencakup mutu barang, harga, dan potensi risiko yang mungkin timbul selama
penggunaan. Selain itu, nilai yang dirasakan juga melibatkan aspek fungsional dan emosional
yang berkaitan dengan seberapa relevan suatu produk terhadap kebutuhan pelanggan. Khasbulloh
dan Suparna (2022) menekankan bahwa persepsi nilai memiliki peran strategis dalam memahami
perilaku konsumen secara menyeluruh.

Nilai yang dirasakan memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan, karena
mencerminkan sejauh mana produk memenuhi harapan mereka (Mili dan Ferro-Soto, 2024) .
Ketika pelanggan merasa bahwa layanan yang mereka terima memberikan manfaat yang
signifikan, maka tingkat kepuasan akan meningkat. Hal ini diperkuat oleh temuan Uzir et al.
(2020), yang menyebutkan bahwa ikatan emosional juga terbentuk dari persepsi nilai yang kuat.
Dengan demikian, semakin tinggi persepsi terhadap manfaat suatu produk, semakin besar pula
peluang konsumen untuk merasa puas. Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis yang dapat
diajukan adalah:

H7: Persepsi nilai berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

METODE PENELITIAN

Pelaksanaan penelitian ini berlangsung selama rentang waktu tiga bulan, yakni Maret
hingga Mei 2025, dengan teknik pengumpulan data berbasis survei daring yang disebarluaskan
melalui media sosial. Wilayah DKI Jakarta dipilih sebagai lokasi utama karena memiliki
konsentrasi tertinggi gerai Almaz Fried Chicken dibandingkan daerah lain (Google Maps Review,
2024). Pemanfaatan platform digital dilakukan atas dasar efisiensi serta kemampuannya dalam
menjangkau partisipan dari berbagai kalangan secara luas dan fleksibel (Maré dan Mutezo, 2024;
Quintus et al., 2024) . Rancangan penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori
untuk menguji hubungan kausal antar variabel melalui hipotesis yang telah ditetapkan
sebelumnya (Bhandari, 2023; Hair et al., 2014; Odebiyi, 2023). Fokus utama penelitian diarahkan
pada pengukuran persepsi terhadap kualitas, risiko, harga, nilai, dan kepuasan pelanggan.

Populasi yang menjadi sasaran dalam studi ini adalah individu yang berdomisili di Jakarta,
telah mengenal serta memiliki pengalaman mengonsumsi Almaz Fried Chicken. Pemilihan
responden menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria usia minimal 17 tahun agar
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peserta survei mampu memberikan penilaian secara rasional Chicken (Adel et al., 2024; Shoniwa,

2023; Ssirimuzaawo et al., 2024) . Penentuan jumlah minimal 200 responden mengacu pada

kaidah penggunaan SEM, yang diolah menggunakan perangkat lunak AMOS (Dash dan Paul,

2021; Hair et al., 2014) . Instrumen pengukuran menggunakan skala likert enam poin guna

mendorong kejelasan respons serta menghindari jawaban netral (Chomeya, 2010; Suharto dan
Hariadi, 2021).

Analisis data dalam penelitian ini menerapkan Structural Equation Model (SEM) dengan
dukungan perangkat lunak AMOS versi 26 untuk menguji kompleksitas antar variabel dalam satu
model terpadu. Validitas instrumen dievaluasi melalui Confirmatory Factor Analysis (CFA) yang
mengukur kesesuaian indikator terhadap konstruk laten berdasarkan nilai factor loading,
reliabilitas konstruk, serta average variance extracted (Price, 2023) . Reliabilitas diukur
menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan nilai > 0,8 yang menunjukkan tingkat konsistensi yang
tinggi (Flo et al., 2018). Kesesuaian model dievaluasi dengan indikator Goodness of Fit seperti
CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI, TLI, dan RMSEA untuk memastikan keselarasan antara model dan
data empiris (Dash & Paul, 2021). Uji hipotesis dilakukan berdasarkan nilai Critical Ratio (CR)
dan p-value, di mana hubungan dianggap signifikan apabila CR > 1,96 dan p < 0,05 (Hair et al.,
2014; Sugiyono, 2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Dalam penelitian ini, jumlah responden yang berhasil dikumpulkan sebanyak 336 orang,
namun hanya 318 responden yang memenubhi kriteria kelayakan berdasarkan penyaringan awal.
Mayoritas responden adalah perempuan (61,64%), sejalan dengan data Statista (2024) yang
menunjukkan bahwa perempuan mendominasi konsumsi makanan cepat saji di Indonesia.
Responden didominasi oleh kelompok usia 17-24 tahun (43,71%), diikuti oleh usia 25-34 tahun
dan 35-44 tahun, yang mencerminkan karakteristik pasar aktif dan dinamis (Statista, 2024).
Sebagian besar responden tinggal di Jakarta Selatan (48,11%), wilayah dengan konsentrasi gerai
Almaz tertinggi berdasarkan Google Maps Review (2024). Dari segi pendidikan, mayoritas
berpendidikan sarjana (56,92%), belum menikah (63,52%), aktif bekerja (52,20%), serta
memiliki penghasilan bulanan antara Rp 2.000.000-Rp 5.000.000 (39,31%), yang menunjukkan
kapasitas daya beli dan pemahaman mereka terhadap kuesioner secara optimal.

Tabel 1. Profil Responden

Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Laki - laki 122 38,36%
Perempuan 196 61,64%
17 - 22 tahun 3 0,94%
17 - 24 tahun 139 43,71%
22 - 27 tahun 12 3,77%
Usia 25 - 34 tahun 87 27,36%
28 - 35 tahun 1 0,31%
35 - 44 tahun 60 18,87%
45 - 55 tahun 16 5,03%
. Jakarta Utara 10 3,14%
Lok;‘?:lgge:llpat Jakarta Barat 19 5,97%
Jakarta Pusat 52 16,35%
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Jakarta Timur 84 26,42%
Jakarta Selatan 153 48.11%
<SLTA 4 1,26%
Akademi 8 2,52%
Diploma (D1/D2/D3/D4) 35 11,01%
Status Doktor (S3) 1 0,31%
Pendidikan Institut 9 2,83%
Magister (S2) 6 1,89%
Sarjana (S1) 181 56,92%
SLTA/Sederajat 74 23.27%
Belum menikah 202 63,52%
Status Berpisah/Bercerai 20 6,29%
Pernikahan Menikah 93 29,25%
Pasangan meninggal 3 0,94%
Bekerja 166 52,20%
Status Memiliki usaha sendiri 60 18,87%
Pekerjaan Pensiun 3 0,94%
Tidak bekerja 89 27,99%
Kurang dari o
Rp 2.000.000 84 26,42%
Penghasilan Lebih dari Rp 2.000.000 o
hingga Rp 5.000.000 125 3931%
Lebih dari Rp 5.000.000 109 34,28%

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025)

Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas dan reliabilitas pada penelitian ini menunjukkan bahwa sebagian besar
variabel memiliki kualitas instrumen yang dapat diandalkan. Pada variabel persepsi kualitas,
hanya tiga indikator yang digunakan karena dua lainnya tidak memenuhi batas Cronbach’s Alpha,
namun indikator yang dipertahankan memiliki nilai faktor kuat dan konsistensi memadai dengan
AVE sebesar 0,6 dan Alpha 0,6. Untuk persepsi risiko, seluruh indikator dinyatakan valid dengan
nilai faktor tinggi antara 0,8-0,9 serta reliabilitas sangat tinggi mencapai 0,9, menunjukkan
kekuatan konstruk yang signifikan. Variabel persepsi harga juga dinilai sangat baik, dengan
semua indikator memenuhi kriteria reliabilitas dan AVE mencapai 0,8, meskipun membentuk dua
komponen; Alpha sebesar 0,8 menguatkan stabilitas instrumen. Pada persepsi nilai dan kepuasan
pelanggan, masing-masing memperoleh nilai AVE sebesar 0,5 dengan Alpha 0,7 dan 0,8, serta
faktor pemuatan dalam rentang 0,6 hingga 0,8, yang menandakan bahwa seluruh pernyataan
mampu menjelaskan konstruk secara memadai dan konsisten untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 3. Validitas dan Reliabilitas

. Factor Cronbach’s
Indikator Loading EVA Alpha
Almaz Fried Chicken selalu
PQI menyajikan menu sesuai dengan 0.8
pesanan 0.6 0.6
PQ4  Almaz Fried Chicken menyajikan 0.8
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pesanan sesuai dengan yang
dijanjikan
Proses pengembalian pesanan di
PQ5  Almaz Fried Chicken mudah 0.7
dilakukan
Saya merasa ada masalah kualitas
pada Almaz Fried Chicken
Saya merasa kualitas Almaz Fried
PR2  Chicken tidak sesuai dengan harapan 0.8
saya
Saya khawatir Almaz Fried Chicken
PR3  menggunakan bahan yang tidak 0.8
berkualitas
Saya merasa ada potensi risiko
PR4  keamanan dalam produk Almaz 0.8
Fried Chicken
Saya merasa respon dari layanan
PR5  pelanggan Almaz Fried Chicken 0.9
kurang ramah

PR1

0.7 0.9

Comp.1  Comp.2

Saya mungkin bisa lebih
menghemat uang dengan
PP2  membeli Almaz Fried 0.9
Chicken dibandingkan
dengan pilihan lain.
Harga Almaz Fried
Chicken lebih murah
PP4  dibandingkan dengan 0.8
restoran cepat saji
lainnya.
Berdasarkan makanan
yang didapatkan. harga
yang ditawarkan sudah
sesuai
Membeli Almaz Fried
Chicken mungkin terasa
PP1  lebih mahal dibandingkan 0.8
dengan makanan cepat
saji lainnya. 0.8 0.8
Almaz Fried Chicken
selalu menawarkan diskon
PP3 terbaik dibandingkan 0.9
tempat lain.
Almaz Fried Chicken yang saya
PV1  beli memiliki kualitas yang sangat 0.7
baik
Almaz Fried Chicken yang saya
beli sepadan dengan harganya
Almaz Fried Chicken yang saya
PV3 beli merpberikap nilai manfaat 06
yang baik sesuai dengan uang yang
saya keluarkan
Saya mendapatkan apa yang saya
PV4  harapkan ketika membeli Almaz 0.7
Fried Chicken

0.8 0.8

PP5

PV2 0.6

0.5 0.7
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Almaz Fried Chicken merupakan

PV5 . 0.7
restoran ayam yang terjangkau

cs1 Saya puas dengan keputusan saya 0.7
untuk membeli Almaz Fried Chicken ’

CS2 Saya tidak merasa ragu setiap kali 0.6

membeli Almaz Fried Chicken

cs3 Mgmilih Almaz Fried Chicken adalah 0.6
pilihan yang cerdas
Saya merasa telah membuat keputusan

CS4  yang tepat saat membeli Almaz Fried 0.8
Chicken
Dibandingkan dengan tempat lain. saya

CS5  merasa puas saat membeli Almaz Fried 0.8
Chicken

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025)

0.5 0.8

Uji Full Model

Gambar 1. Full Model SEM AMOS

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025)

Model akhir diperoleh setelah dilakukan penyederhanaan berdasarkan hasil modification
indices untuk meningkatkan kelayakan model secara keseluruhan. Indikator yang dieliminasi
dalam tahap ini meliputi PQ5 pada konstruk persepsi kualitas; PR4 pada persepsi risiko; serta
PP3 dan komponen P2 pada persepsi harga. Selain itu, PV2 dan PV3 pada konstruk persepsi nilai,
serta CS2 dan CS3 pada kepuasan pelanggan juga dihapus karena kontribusinya tidak memadai.
Komposisi final indikator yang digunakan mencakup PQ1, PQ4; PR2, PR5; PP2, PP4; PV1, PV4;
dan CS1, CS4. Hasil pengujian menunjukkan model memenuhi seluruh kriteria kecocokan
dengan nilai p-value sebesar 0,142, CMIN/DF 1,304, GFI 0,979, AGFI 0,955, CFI 0,991, TLI
0,985, dan RMSEA 0,031, sehingga dapat disimpulkan bahwa model sudah sesuai dan layak
digunakan untuk tahap analisis selanjutnya.

Tabel 4. Goodness of Fit

Indeks Cut-Off Hasil Evaluasi
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Indeks Cut-Off Hasil Evaluasi
P p>0.05 0.142 Fit
CMIN/DF <3 1.304 Fit
GFI >0.90 0.979 Fit
AGFI >0.90 0.955 Fit
CFI >0.90 0.991 Fit
TLI >0.90 0.985 Fit
RMSEA <0.08 0.031 Fit

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025)

Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, ditemukan bahwa tidak semua hubungan dalam
model menunjukkan pengaruh yang signifikan secara statistik. Dua hipotesis, yakni antara
persepsi kualitas terhadap kepuasan pelanggan (Hi) dan persepsi risiko terhadap kepuasan
pelanggan (H4), tidak terbukti secara empiris karena nilai p-value masing-masing sebesar 0,214
dan 0,518 berada di atas batas 0,05, sehingga tidak didukung oleh data (Sumber: Diolah oleh
peneliti, 2025). Sebaliknya, lima hubungan lainnya, yaitu H», H3, Hs, Hs, dan H7 terbukti
signifikan dengan nilai critical ratio sebesar 4,732; -2,911; 4,601; 2,343; dan 4,037. Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi terhadap kualitas, risiko, dan harga secara langsung memengaruhi
persepsi nilai, sedangkan persepsi harga dan persepsi nilai memiliki kontribusi terhadap
pembentukan kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, sebagian besar konstruksi dalam model valid
secara statistik dan mendukung kesimpulan teoritis dalam penelitian ini.

Tabel. S Uji Hipotesis

Hipotesis Variabel C.R. P Hasil
H; PQ > CS 1.243 0.214 Ditolak
Ha PQ > PV 4.732 Hokk Diterima
H; PR > PV -2.911 0.004 Diterima
Hq4 PR -> CS -0.646 0.518 Ditolak
Hs PP -> PV 4.601 *okok Diterima
Hs PP -> CS 2.343 0.019 Diterima
Hy PV > CS 4.037 Horok Diterima

Sumber : Diolah oleh peneliti (2025)

Ketidaksignifikanan hubungan antara persepsi kualitas dan kepuasan pelanggan
menandakan bahwa mutu layanan dan produk Almaz Fried Chicken belum tentu menjadi faktor
utama yang membentuk kepuasan, berbeda dari temuan Gélvez-Ruiz et al. (2023), Tzavlopoulos
et al. (2019), dan Engelina dan Laulita (2024). Sebaliknya, dalam konteks ini, variabel tersebut
lebih berperan dalam memengaruhi persepsi nilai, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai critical
ratio yang tinggi dan signifikansi yang kuat. Hal ini menguatkan hasil dari Govindaraj (2023),
Yilmaz dan Siirmelioglu (2024), serta Cui et al. (2023) yang menegaskan bahwa persepsi
terhadap mutu dapat meningkatkan persepsi terhadap nilai yang diterima konsumen. Di sisi lain,
persepsi risiko memiliki pengaruh negatif terhadap persepsi nilai, sebagaimana dilaporkan oleh
Abikari (2024) dan Zhang dan Yu (2020) , namun tidak berdampak langsung pada kepuasan
pelanggan, sejalan dengan kesimpulan dari Bernarto et al. (2022). Oleh sebab itu, risiko
cenderung tidak menjadi pertimbangan utama bagi pelanggan dalam menilai pengalaman
konsumsi pada layanan cepat saji.

Lebih lanjut, persepsi terhadap harga memiliki pengaruh positif terhadap persepsi nilai
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maupun kepuasan pelanggan. Hasil ini mendukung pandangan Ahmed et al. (2023) dan Miao et
al. (2022) yang menyatakan bahwa persepsi harga yang sesuai dengan manfaat dan ekspektasi
dapat memperkuat kepuasan pengguna. Persepsi nilai juga terbukti secara signifikan
memengaruhi kepuasan, yang sejalan dengan kesimpulan Ribka et al. (2023) dan Ricardo (2021),
menunjukkan bahwa ketika pelanggan merasa memperoleh manfaat yang sebanding, maka
tingkat kepuasan mereka meningkat. Dalam konteks Almaz Fried Chicken, nilai yang dirasakan
menjadi penentu penting bagi tingkat kepuasan pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa dalam model ini, persepsi harga dan nilai merupakan faktor kunci yang mendasari
pembentukan kepuasan konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini mengumpulkan data dari 318 partisipan yang memberikan penilaian
terhadap Almaz Fried Chicken melalui angket yang dirancang tanpa pilihan netral. Proses analisis
dilakukan secara berjenjang, dimulai dengan uji validitas dan reliabilitas, lalu dilanjutkan dengan
Confirmatory Factor Analysis (CFA) serta pemodelan struktural melalui AMOS versi 26.
Hasilnya menunjukkan bahwa persepsi terhadap kualitas tidak secara langsung meningkatkan
kepuasan pelanggan, tetapi berperan penting dalam membentuk persepsi terhadap nilai.
Sebaliknya, risiko yang dirasakan memiliki efek negatif terhadap nilai, namun tidak berdampak
signifikan terhadap kepuasan. Faktor harga terbukti memengaruhi kedua variabel tersebut secara
signifikan, menandakan bahwa penilaian konsumen terhadap kewajaran harga menjadi kunci
dalam menciptakan persepsi positif.

Fenomena sosial yang berkembang, terutama meningkatnya sentimen terhadap produk
lokal, memberi peluang bagi merek seperti Almaz untuk mendapatkan perhatian lebih besar dari
masyarakat. Dalam konteks ini, riset memberikan wawasan baru bahwa kepuasan tidak hanya
ditentukan oleh persepsi mutu, tetapi juga oleh kombinasi antara manfaat yang diterima, tarif
yang dianggap adil, serta pengalaman menyeluruh. Strategi manajemen sebaiknya
menitikberatkan pada penciptaan nilai yang konsisten, melalui penyampaian manfaat yang terasa
nyata bagi konsumen. Di sisi lain, meskipun risiko tidak memengaruhi kepuasan secara langsung,
tetap diperlukan upaya pencegahan untuk menjaga kepercayaan publik dalam jangka panjang.
Studi ini memperkaya akademik mengenai dinamika variabel dalam industri makanan cepat saji
lokal.

Namun, ruang lingkup studi yang hanya mencakup satu entitas bisnis lokal menjadi
batasan utama yang perlu dipertimbangkan dalam menggeneralisasi hasil. Selain itu, data
diperoleh pada masa munculnya penolakan terhadap merek internasional, yang berpotensi
memengaruhi preferensi responden secara emosional terhadap produk dalam negeri. Untuk
memperoleh hasil yang lebih objektif, disarankan agar riset serupa dilakukan dalam kondisi sosial
yang stabil dan tidak bias. Pelibatan lebih banyak merek serta perluasan cakupan lokasi dapat
meningkatkan kekuatan eksternal temuan. Dengan begitu, hasilnya akan lebih representatif dan
bermanfaat sebagai acuan dalam penyusunan strategi pemasaran yang berkelanjutan.
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