
PENGARUH SELF-CONGRUITY  DAN KEY FAST-FOOD CUES 

TERHADAP LOYALTY DENGAN GENDER SEBAGAI 

MODERASI 

 

 

TESIS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Disusun Oleh: 

ROY ALVIAN MULYO SANTOSA 

13160001 

 

PROGRAM STUDI MAGISTER MANAJEMEN 

UNIVERSITAS KRISTEN DUTA WACANA 

YOGYAKARTA 

2018 

©UKDW



 
 

ii 

 

PENGARUH SELF-CONGRUITY  DAN KEY FAST-FOOD CUES 

TERHADAP LOYALTY DENGAN GENDER SEBAGAI 

MODERASI 

 

 

 

TESIS 

 

Diajukan kepada Program Magister Manajemen 

Fakultas Bisnis Universitas Kristen Duta Wacana 

untuk memenuhi sebagian syarat guna 

memperoleh Gelar Magister Manajemen 

 

Disusun Oleh: 

ROY ALVIAN MULYO SANTOSA 

13160001 

 

PROGRAM STUDI MAGISTER MANAJEMEN 

UNIVERSITAS KRISTEN DUTA WACANA 

YOGYAKARTA 

2018 

©UKDW



 
 

iii 

 

  

©UKDW



 
 

iv 

 

PERNYATAAN KEASLIAN TESIS 

 

Dengan ini, saya menyatakan bahwa Tesis dengan judul: 

 

PENGARUH SELF-CONGRUITY DAN KEY FAST-FOOD CUES 

TERHADAP LOYALTY DENGAN GENDER SEBAGAI MODERASI 

 

Adalah asli hasil karya saya, dan judul ini belum pernah diajukan sebagai syarat 

atau sebagai bagian dari syarat untuk memperoleh gelar Magister di perguruan 

tinggi. 

Apabila saya dengan sengaja atau tidak melakukan hal tersebut di atas dan 

terbukti melanggar, maka saya bersedia mendapatkan sangsi yang ditentukan oleh 

Universitas berupa pembatalan ijazah dan gelar akademik. 

 

Yogyakarta, Juni 2018 

Yang Menyatakan 

 

 

 

 

 

 

Roy Alvian Mulyo Santosa 

(13160001) 

  

©UKDW



 
 

v 

 

HALAMAN MOTTO 

 

 

Serahkanlah hidupmu kepada Tuhan dan percayalah kepada-Nya, 
dan Ia akan bertindak. 

(Mazmur 37:5) 

 

Takut akan Tuhan adalah permulaan pengetahuan. 
(Amsal 1:7a) 

 

Segala perkara dapat kutanggung di dalam Dia yang memberi 
kekuatan kepadaku. 

(Filipi 4:13) 

 

Susun planningnya, jalankan strateginya dan gapailah mimpimu 
karena hidup adalah hasil dari buah pikiran kita. 

  

©UKDW



 
 

vi 

 

KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur kepada Tuhan YME, yang telah melimpahkan kasih dan 

anugerah-Nya sehingga Tesis dengan judul, "Pengaruh Self-Congruity Dan Key 

Fast-Food Cues Terhadap Loyalty Dengan Gender Sebagai Moderasi" dapat 

terselesaikan dengan baik. Penulis mengucapkan banyak terima kasih kepada: 

1. Dr. Singgih Santoso, MM. selaku dosen pembimbing tesis. 

2. Alm. Papa, Mama, Angel dan Evelyn untuk kasih sayang serta doanya. 

3. Terkhusus kepada Leonard Atie, MBA yang selalu menjadi teman diskusi. 

4. Sahabat saya Frista, S.H., S.E., M.S.Ak. untuk motivasi, dukungan dan 

bantuannya dalam proses penyebaran kuesioner. 

5. Dr. Perminas Pangeran, S.E., M.Si., Edy Nugroho, SE., M.Sc., dan rekan-

rekan angkatan pertama MM-UKDW yang selalu solid dan saling mendukung. 

6. Kepada Ani dan Icha yang memacu penulis untuk memulai mengerjakan tesis, 

tidak lupa teman-teman konsentrasi marketing MM UKDW angkatan pertama, 

Lika, Elma, dan Pak Arya yang selalu kompak dan saling support. 

7. Teman-temanku yang selalu memberikan semangat: Okky (membantu tata 

bahasa inggris), Elika, Kristina, Yoan. 

8. Rekan-rekan di PT Mitra Jaya Profita yang memberikan kesempatan penulis 

untuk rehat sejenak dan fokus total mengerjakan tesis. 

9. Semua pihak baik langsung atau tidak langung, yang telah membantu penulis. 

 Penulis menyadari bahwa laporan ini masih banyak kekurangan. Oleh 

karenanya, penulis meminta maaf atas adanya keterbatasan. Semoga laporan ini 

bermanfaat dan menambah pengetahuan. 

Yogyakarta, Juni 2018 

 

 

 

Roy Alvian Mulyo Santosa 

(13160001) 

©UKDW



 
 

vii 

 

DAFTAR ISI 

 

HALAMAN JUDUL ........................................................................................  i 

HALAMAN PENGAJUAN .............................................................................  ii 

HALAMAN PENGESAHAN ..........................................................................  iii 

HALAMAN KEASLIAN TESIS .....................................................................  iv 

HALAMAN MOTTO ......................................................................................  v 

KATA PENGANTAR .....................................................................................  vi 

DAFTAR ISI ....................................................................................................  vii 

DAFTAR TABEL ............................................................................................  ix 

DAFTAR GAMBAR .......................................................................................  x 

ABSTRAK .......................................................................................................  xi 

 

BAB I PENDAHULUAN 

1.1   Latar Belakang Masalah .....................................................................  1 

1.2   Rumusan Masalah ..............................................................................  5 

1.3   Tujuan Penelitian ...............................................................................  5 

1.4   Kontribusi Penelitian ..........................................................................  6 

1.5   Batasan Penelitian ..............................................................................  7 

 

BAB II LANDASAN TEORI 

2.1   Landasan Teori ...................................................................................  8 

2.1.1   Self-Congruity .........................................................................  8 

2.1.2   Loyalty.....................................................................................  9 

2.1.3   Product Perceptions................................................................  10 

2.1.4   Price Perceptions ....................................................................  11 

2.1.5   Environment Perceptions ........................................................  12 

2.1.6   Service Perceptions ................................................................. 14 

2.2   Penelitian Terdahulu .......................................................................... 14 

2.3   Pengembangan Hipotesis ................................................................... 17  

2.3.1   Pengaruh Self-congruity Terhadap Key Fast-Food Cues ........ 17  

2.3.2   Pengaruh Key Fast-Food Cues Terhadap Loyalty .................. 18 

©UKDW



 
 

viii 

 

2.3.2   Gender Sebagai Variabel Moderasi ........................................  19 

 

BAB III METODA PENELITIAN 

3.1   Desain Penelitian ................................................................................  22 

3.2   Sampel Penelitian ...............................................................................  22 

3.3   Variabel Operasional ..........................................................................  23 

3.4   Teknik Analisis Data ..........................................................................  24 

3.4.1   Data Screening ........................................................................  24 

3.4.2   Uji Validitas dan Reliabilitas ..................................................  25 

3.4.3   Analisis Prosentase .................................................................  25 

3.4.4   Uji Goodness-of-fit..................................................................  25 

3.4.5   Uji Hipotesis ...........................................................................  26 

 

BAB IV HASIL PENELITIAN 

4.1   Data Deskriptif ...................................................................................  27 

4.2   Hasil Pengolahan Data .......................................................................  29 

4.2.1   Hasil Uji Validitas & Reliabilitas ...........................................  29 

4.2.2   Hasil Kriteria Goodness-of-fit .................................................  31 

4.2.3   Hasil Uji Hipotesis ..................................................................  31 

4.3   Pembahasan ........................................................................................  33 

 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

5.1   Simpulan ............................................................................................  36 

5.2   Keterbatasan Penelitian ......................................................................  37 

5.3   Saran ...................................................................................................  37 

 

DAFTAR  PUSTAKA  ....................................................................................  39          

LAMPIRAN  ....................................................................................................  44                  

  

©UKDW



 
 

ix 

 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 1.1     Kontribusi Lapangan Usaha Penyedia Akomodasi dan Makan Minum 

Terhadap PDRB DIY Tahun 2011-2015 .........................................................  4 

Tabel 3.1     Definisi Operasional Variabel ......................................................  23 

Tabel 3.2     Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) ....................................  24 

Tabel 3.3     Ukuran Fit Model Structural Equation Model (SEM) .................  26 

Tabel 4.1     Distribusi Kuesioner ....................................................................  27 

Tabel 4.2     Profil Sosio Demografi Responden .............................................  27 

Tabel 4.3     Profil Sosio Demografi Responden (Lanjutan) ............................  28 

Tabel 4.4     Hasil Uji Validitas ........................................................................  29 

Tabel 4.5     Hasil Uji Validitas (Lanjutan) ......................................................  30 

Tabel 4.6     Hasil Goodness-of-fit model.........................................................  31 

Tabel 4.7     Hasil Uji Hipotesis .......................................................................  32 

Tabel 4.8     Hasil Uji Hipotesis Gender Laki-Laki .........................................  32 

Tabel 4.9     Hasil Uji Hipotesis Gender Perempuan .......................................  33 

  ©UKDW



 
 

x 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 2.1      Hipotesis Penelitian  ................................................................  17 

Gambar 4.1      Konstruk Penelitian  ................................................................  30 

  

©UKDW



 
 

xi 

 

PENGARUH SELF-CONGRUITY  DAN KEY FAST-FOOD CUES 

TERHADAP LOYALTY DENGAN GENDER SEBAGAI 

MODERASI 

 

 

Abstrak 

Meningkatnya kelas menengah di Indonesia mengakibatkan bisnis restoran 

cepat saji menjadi gaya hidup baru masyarakat Indonesia. Penelitian ini 

bertujuan untuk melihat pengaruh variabel self-congruity dan key fast-food cues 

(product perceptions, price perceptions, environment perceptions, service 

perceptions) terhadap loyalty dengan gender sebagai variabel moderasi. Desain 

penelitian ini adalah survey dengan menggunakan kuesioner. Dalam penelitian 

ini diambil 300 responden pelanggan restoran cepat saji di area Yogyakarta 

dengan metode purposive random sampling. Variabel penelitian dianalisis 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dan diperoleh hasil sebagai 

berikut: (1) Self-congruity berpengaruh terhadap product perceptions, price 

perceptions, environment perceptions dan service perceptions baik untuk gender 

laki-laki dan perempuan. (2) Price perceptions berpengaruh terhadap loyalty 

untuk gender laki-laki dan perempuan (3) Product perceptions berpengaruh 

terhadap loyalty untuk gender perempuan sedangkan untuk gender laki-laki tidak 

berpengaruh (4) Environment perceptions dan service perceptions tidak 

berpengaruh terhadap loyalty baik untuk gender laki-laki maupun perempuan. 

 

Kata Kunci - Self-congruity, Key fast-food cues, Loyalty, McDonald's, Yogyakarta 

 

 

Abstract 

The rising of middle class in Indonesia has resulted in fast food restaurant 

business becoming the new lifestyle of Indonesian society. This study would like to 

see the influence of self-congruity and key fast-food cues (product perceptions, 

price perceptions, environment perceptions, service perceptions) on loyalty with 

gender as moderation. The design of this study is a survey by using 

questionnaires. In this research, 300 respondents of fast-food restaurant 

customers in Yogyakarta were chosen by purposive random sampling method. The 

research variables were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM), and 

the obtained results are (1) Self-congruity affects product perceptions, price 

perceptions, environment perceptions and perceptions services for both male and 

female gender. (2) Price perceptions affect loyalty for male and female gender. 

(3) Product perceptions affect loyalty for women's gender whereas for male 

gender does not have an effect (4) Environment perceptions and service 

perceptions have no effect on loyalty for both male and female gender. 

 

Keywords - Self-congruity, Key fast-food cues, Loyalty, McDonald's, Yogyakarta 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Persaingan bisnis restoran makanan cepat saji (fast-food) di Indonesia terpantau 

sengit dan sangat kompetitif. Salah satu indikator yang menguatkan hal tersebut 

adalah maraknya ekspansi bisnis yang dilakukan oleh para perusahaan yang 

bermain di bisnis restoran cepat saji. Kian mudahnya kita menemukan gerai-gerai 

makanan cepat saji didaerah tempat kita tinggal merupakan bukti nyata betapa 

cepat, masif dan prospektifnya bisnis fast-food di Indonesia. 

Adapun alasan mengapa bisnis ini tumbuh subur dan cepat di Indonesia 

adalah karena adanya peningkatan kelas menengah. Keberadaan kelas menangah 

ini makin menggairahkan bagi para pelaku bisnis fast-food karena perilakunya 

yang cenderung konsumtif untuk mengikuti tren gaya hidup modern 

(Widiatmanti, 2015). Hal inilah yang menjadikan bisnis fast-food yang sangat erat 

kaitannya dengan gaya hidup modern menjadi sangat potensial untuk digarap di 

Indonesia. 

Bank Dunia menilai pertumbuhan kelas menengah di Indonesia sangatlah 

cepat karena setiap tahunnya bertumbuh 7 juta jiwa. Widiatmanti (2015) 

menuliskan pada tahun 2003 jumlah penduduk kelas menengah di Indonesia 

hanya 37.7% dari populasi. Namun pada tahun 2010 jumlahnya mencapai 134 juta 

jiwa (56.5% dari populasi). Orasi ilmiah Chairul Tanjung (2014) memaparkan 

hasil riset dari Boston Consulting Group yang memprediksi kelas menengah 

Indonesia akan mencapai 141 juta jiwa pada tahun 2020. Namun perhitungan 
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Nizar (2015) menggunakan pendekatan asumsi Bank Dunia yaitu 7 juta 

jiwa/tahun menunjukkan hasil lebih tinggi, dimana pada tahun 2020 kelas 

menengah Indonesia diperkirakan sebesar 176.03 juta jiwa. 

Untuk tetap bisa bertahan ditengah persaingan sekarang ini, maka para 

pemain restoran cepat saji harus bisa menjaga kesetiaan konsumennya. Kesetiaan 

konsumen untuk datang dan membeli kembali didalam ilmu marketing sering 

disebut sebagai loyalty (loyalitas pelanggan). Banyak peneliti telah menerima 

gagasan bahwa kesetiaan dari pelanggan adalah sumber kehidupan organisasi 

terlepas dari skala dan ruang lingkup bisnisnya. Oliver (1999) dalam Yusof & 

Ariffin (2016) menegaskan bahwa menjaga pelanggan yang setia sangat penting 

bagi bisnis untuk memaksimalkan keuntungan mereka. 

Ada banyak faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, salah satunya 

adalah Self-congruity. Beberapa jurnal internasional telah mengkaitkan pengaruh 

self-congruity terhadap loyalty (baik langsung maupun tidak langsung) pada bisnis 

restoran cepat saji (Shamah et.al., 2018; Ha & Jang, 2010; Han & Ryu, 2009). 

Namun sayangnya belum banyak penelitian yang mengangkat hal ini di Indonesia. 

Penelitian ini akan memperkaya literatur marketing terkait kesetiaan 

pelanggan di restoran cepat saji dengan mengestimasikan hubungan tak langsung 

antara self-congruity dan loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh beberapa 

indikator kunci (key-cues) dari restoran yang diperoleh dari kajian literatur, yaitu 

persepsi pelanggan tentang suatu kualitas produk, persepsi harga, lingkungan 

restoran dan pelayanan karyawan (Shamah et.al., 2018). Kebaharuan dari 

penelitian ini adalah dengan memasukkan gender sebagai variabel moderasi. 
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Beberapa studi telah membuktikan bahwa ada perbedaan signifikan antara 

pria dan wanita terkait dengan pengalaman dan ekspresi emosi (Stearns, 1992; 

Lewis, 2000 dalam Stan, 2015) serta proses informasi, dimana pria lebih analitis 

adapun wanita cenderung lebih subyektif (Allinson & Hayes, 1996; McColl-

Kennedy et.al. 2003 dalam Stan 2015). Menurut Putrevu (2001) dalam Stan 

(2015), perbedaan antara pria dan wanita sebagian berasal dari faktor biologis dan 

sebagian dari pengalaman sosialisi. Babakus & Yavas (2008) dalam Stan (2015) 

menegaskan bahwa pria lebih didorong oleh norma sosial yang membutuhkan 

pengendalian, keahlian, dan self-efficacy untuk mencapai tujuan pribadi, 

sedangkan wanita lebih diarahkan oleh kepeduliannya akan diri dan orang lain 

serta dorongan untuk berafiliasi dan membina hubungan yang harmonis dengan 

orang lain. Karena itu konsumen wanita diharapkan lebih berorientasi pada 

membina hubungan serta lebih loyal dibandingkan konsumen pria (Ndubisi, 2006; 

Pan & Zinkhan, 2006 dalam Stan (2015). 

Adapun objek dari penelitian ini adalah gerai restoran cepat saji 

McDonald's yang berada di area Yogyakarta dikarenakan daerah ini sangat 

prospektif untuk dijadikan tempat berbisnis fast-food. Hal ini dapat dilihat dari 

Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) DIY. Berdasarkan klasifikasi usaha 

BPS DIY (2016), cafe dan restoran termasuk kategori lapangan usaha penyediaan 

akomodasi dan makan minum, sub kategori penyediaan makan/minum. 
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Tabel 1.1  

Kontribusi Lapangan Usaha Penyediaan Akomodasi dan Makan Minum 

Terhadap PDRB DIY Tahun 2011-2015 
 

Lapangan Usaha 2011 2012 2013 2014 2015 

 

1.    Penyediaan Akomodasi 18.2 19.4 20.1 19.5 19.7 

2.    Penyediaan Makan Minum 81.8 80.6 79.9 80.5 80.3 

 
     

Penyediaan Akomodasi dan Makan 

Minum 
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

Sumber: Diolah dari PDRB DIY 2016 (BPS DIY) 

 

Pada tahun 2015, kategori penyediaan akomodasi dan makan minum 

berkontribusi terhadap PDRB DIY sebesar 10,38 triliun rupiah atau 10.04%. 

Sekitar 8.22 persennya (80.25% terhadap kategori) merupakan kontribusi dari sub 

kategori penyediaan makan minum (restoran, cafe dan sejenisnya) dan sebesar 

2.02% (19.75% terhadap kategori) merupakan kontribusi dari sub kategori 

penyediaan akomodasi (hotel, losmen, dan penginapan). Secara keseluruhan, laju 

pertumbuhan kategori ini cenderung naik. Laju pertumbuhan sebesar 5.69 di tahun 

2011 berangsur-angsur naik hingga mencapai 7.13% di tahun 2013, kemudian 

turun menjadi 6.79% di tahun 2014 dan menjadi 5,77 di tahun 2015. Masing-

masing lapangan usaha penyediaan makan minum dan penyediaan akomodasi 

juga menunjukkan pertumbuhan positif di tahun 2015, masing-masing 5,46% dan 

7,17%. 

Berdasarkan latar belakang ini, maka penulis mengambil judul “Pengaruh 

Self-Congruity dan Key Fast-Food Cues Terhadap Loyalty Dengan Gender 

Sebagai Moderasi" 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah diuraikan diatas, 

maka pertanyaan penelitian yang diajukan dalam penelitian ini dirumuskan 

sebagai berikut: 

1. Apakah self-congruity mempengaruhi key fast-food cues (product 

perceptions, price perceptions, environment perception, service 

perceptions) di McDonald's? 

2. Apakah key fast-food cues (product perceptions, price perceptions, 

environment perception, service perceptions) mempengaruhi loyalty di 

McDonald's? 

3. Apakah gender dapat memoderasi pengaruh self-congruity terhadap key 

fast-food cues (product perceptions, price perceptions, environment 

perception, service perceptions) di McDonald's? 

4. Apakah gender dapat memoderasi pengaruh key fast-food cues (product 

perceptions, price perceptions, environment perception, service 

perceptions) terhadap loyalty di McDonald's? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Secara umum penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Menguji pengaruh self-congruity terhadap key fast-food cues (product 

perceptions, price perceptions, environment perception, service 

perceptions) di McDonald's. 

2. Menguji pengaruh key fast-food cues (product perceptions, price 

perceptions, environment perception, service perceptions) terhadap loyalty 

di McDonald's. 
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3. Menguji apakah gender mampu memoderasi pengaruh self-congruity 

terhadap key fast-food cues (product perceptions, price perceptions, 

environment perception, service perceptions) di McDonald's. 

4. Menguji apakah gender mampu memoderasi pengaruh key fast-food cues 

(product perceptions, price perceptions, environment perception, service 

perceptions) terhadap loyalty  di McDonald's. 

 

1.4 Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pihak-pihak 

yang berkepentingan, yaitu: 

1. Bagi McDonald's dan fast food lainnya 

Penelitian ini akan memberikan gambaran yang komprehensif mengenai 

karakteristik perilaku konsumen makanan cepat saji di Yogyakarta 

berdasarkan gender, sehingga diharapkan penelitian ini dapat dijadikan 

bahan acuan bagi para praktisi, khususnya mereka yang bergelut di bidang 

bisnis restoran cepat saji agar dapat mengalokasikan setiap sumber daya 

yang ada di perusahaannya agar lebih efektif dan efisien dalam upaya 

membangun loyalitas pelanggannya. 

2. Bagi Akademisi 

Selain memberikan kontribusi literatur di bidang riset pemasaran tentang 

self-congruity, loyalty dan perilaku konsumen dilihat dari kacamata gender, 

penelitian ini juga dapat dijadikan acuan bagi para akademisi untuk 

dikembangkan menjadi penelitian selanjutnya.  
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1.5 Batasan Penelitian 

Penetapan batasan masalah penting untuk dilakukan agar penelitian lebih 

terfokus dan tajam. Adapun batasan penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Objek penelitian ini adalah restoran cepat saji McDonald's yang berada di 

area Yogyakarta. 

2. Kriteria responden yang ditetapkan adalah pernah berkunjung ke salah satu 

restoran cepat saji McDonald's di area Yogyakarta untuk membeli makanan 

dan santap ditempat (dine-in).  

3. Penyebaran kuesioner penelitian dilakukan selama periode waktu 16 April 

2018 - 30 April 2018. 

4. Variabel yang akan diteliti di penelitian ini adalah: Self-congruity,  fast-food 

cues (product perceptions, price perceptions, environment perception, 

service perceptions) dan loyalty dengan gender sebagai variabel moderasi. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, maka dapat ditarik simpulan 

sebagai berikut: 

1. Profil sosio demografi responden dalam penelitian ini adalah 52.7% berjenis 

kelamin perempuan dan 47.3% berjenis kelamin laki-laki, rentang usia 

mayoritas berada diantara 18-25 tahun (58.7%), pendidikan responden 

adalah SMA/Sederajat (49.7%), pekerjaan yang digeluti didominasi oleh 

pelajar/mahasiswa (45.3%), pengeluaran per bulan rata-rata dibawah 2 juta 

(41.7%) dan intensitas kunjungan ke McDonald's sebanyak 1-4 kali dalam 

setahun (36.0%). 

2. Hasil uji statistik menggunakan program AMOS spesifik dengan Structural 

Equation Modeling (SEM), diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

a. Self-congruity berpengaruh positif terhadap key fast-food cues (product 

perceptions, price perceptions, environment perceptions dan service 

perceptions) baik untuk gender laki-laki maupun perempuan. 

b. Product perceptions berpangaruh positif terhadap loyalty untuk gender 

perempuan. Sedangkan untuk gender laki-laki product perceptions 

berpangaruh negatif terhadap loyalty. 

c. Price perceptions berpengaruh positif terhadap loyalty baik untuk 

gender laki-laki ataupun perempuan. 
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d. Environment perceptions dan service perceptions berpengaruh negatif 

terhadap loyalty baik untuk gender laki-laki ataupun perempuan. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang membuatnya kurang 

sempurna. Adapun keterbatasan tersebut diantaranya sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya memfokuskan diri pada gerai McDonald's yang berada 

di area Yogyakarta saja. Sedangkan McDonald's adalah perusahaan skala 

multinasional yang jumlah gerainya telah tersebar merata baik di Indonesia 

maupun di seluruh dunia. Artinya hasil penelitian ini hanya memberikan 

potret gambaran kondisi pelanggan McDonald's di area Yogyakarta saja. 

2. Penelitian ini hanya mengestimasi hubungan tidak langsung antara self-

congruity dan loyalty yang dimediasi oleh beberapa indikator kunci (key-

cues). 

3. Penelitian ini hanya menggunakan aspek gender sebagai variabel moderasi. 

4. Kriteria responden dalam penelitian ini tidak memperhatikan kelas sosial. 

 

5.3 Saran 

Dari fakta-fakta yang telah disimpulkan, berikut beberapa saran yang dapat 

direkomendasikan: 

1. Bagi McDonald's dan restoran fast food sejenis  

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi para praktisi, 

khususnya para pelaku bisnis restoran cepat saji untuk lebih memperhatikan 
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aspek kualitas produk dan harga dalam upaya membangun loyalitas 

pelanggannya. 

Tidak hanya itu, hasil penelitian ini juga dapat digunakan sebagai masukan 

bagi para pemilik brand restoran cepat saji untuk lebih memahami kondisi 

psikologis konsumennya dalam rangka strategi pemosisian brand di benak 

konsumen. Dengan mempertimbangkan kondisi psikologis konsumen 

(Seperti: Alasan konsistensi diri, harga diri, konsistensi sosial dan 

persetujuan sosial), maka citra brand yang dibangun dapat sesuai dengan 

citra diri konsumen yang dibidiknya. Kesesuaian diri konsumen dengan 

citra brand ini sangat penting untuk dibangun karena nantinya dapat 

membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk, harga, lingkungan 

fisik dan pelayanan sebuah restoran. 

 

2. Bagi penelitan selanjutnya 

a. Ada baiknya penelitian selanjutnya melakukan estimasi langsung 

hubungan antara self-congruity dan loyalty. 

b. Untuk mempertajam analisa, variabel moderasi lain dapat dimasukan 

dalam penelitian selanjutnya, seperti: Usia, pekerjaan, pengeluaran dan 

asal daerah. 

c. Pertanyaan kuesioner terkait self-congruity lebih dibahasakan kedalam 

kalimat yang lebih mudah dipahami oleh responden. 
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