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Abstract: The research in this article examines the factors that influence Purchase Intention in foreign F&B 
franchises using Service Quality and Digital Marketing variables mediated by Customer Satisfaction and Brand 
Equity. The study uses primary data collected through distributing questionnaires in the form of a Google Form to 
urban residents who have visited foreign F&B franchises in Batam City, which is then analyzed with secondary 
data. A total of 326 data from respondents who met the criteria were used and analyzed using the SmartPLS 
program. The results of the study show that Service Quality, Customer Satisfaction, Brand Equity, and Digital 
Marketing have a significant positive effect on Purchase Intention. This research shows that the importance of 
Service Quality, Customer Satisfaction, Brand Equity, and Digital Marketing in increasing Purchase Intention of 
F&B Franchise in Batam City. The implication of this research is that entrepreneurs should pay attention to how to 
maintain Customer Satisfaction and build Brand Equity through improving Service Quality and using Digital 
Marketing to attract the attention and Purchase Intention of the people of Batam City to visit and buy products. 
 
Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Brand Equity, Digital Marketing, Purchase Intention 
 
Abstrak: Penellitian dalam artikel ini meneliti mengenai faktor yang memengaruhi Purchase Intention pada 
franchise F&B asing dengan menggunakan variabel Service Quality dan Digital Marketing yang dimediasi oleh 
Customer Satisfaction dan Brand Equity. Penelitian menggunakan data primer yang dihimpun melalui penyebaran 
kuesioner berupa Google Form kepada masyarakat Kota yang telah mengunjungi franchise asing F&B di Kota 
Batam, yang kemudian analisa dilengkapi dengan data sekunder. Sebanyak 326 data responden yang memenuhi 
kriteria digunakan dan dianalisa menggunakan program SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Service 
Quality, Customer Satisfaction, Brand Equity, dan Digital Marketing memiliki pengaruh signifikan positif terhadap 
Purchase Intention. Penelitian ini menunjukkan bahwa pentingnya Service Quality, Customer Satisfaction, Brand 
Equity, dan Digital Marketing dalam meningkatkan Purchase Intention Franchise F&B Kota Batam. Implikasi dari 
penelitian ini adalah sebaiknya pengusaha memerhatikan cara mempertahankan Customer Satisfaction dan 
membangun Brand Equity melalui peningkatan Service Quality dan penggunaan Digital Marketing untuk menarik 
perhatian dan Purchase Intention Masyarakat Kota Batam untuk mengunjungi dan membeli produk. 
 
Kata kunci: Service Quality, Customer Satisfaction, Brand Equity, Digital Marketing, Purchase Intention 
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Gambar 1. Penerbitan STPW Pemberi Waralaba 

PENDAHULUAN 
Dengan adanya globalisasi dalam dunia 

bisnis, franchise F&B (food & beverage) atau 

waralaba makanan dan minuman menjadi salah 

satu tren strategi internasionalisasi bisnis yang 

terus meningkat tiap tahunnya di seluruh Negara 

bahkan di Asia Tenggara (Khansa, Blanes, and 

Mohaidin 2022) Berdasarkan Puspitasari & 

Mulyani (2022), franchise memberikan 

keuntungan bagi para wirausahawan yang ingin 

memulai bisnis karena reputasi, target pasar, 

hingga sistem manajemen internal tersendiri 

yang telah disusun secara komprehensif. Pada 

Tabel 1 yang bersumber dari data resmi 

Kementrian Perdangangan pada tahun 2021 

mengenai potensi waralaba, membuktikan 

bahwa franchise merupakan tren bisnis di 

Indonesia yang turut berkontribusi sebesar Rp 

54.4 M untuk pendapatan negara dengan 

pertumbuhan bisnis sebesar 5% yang stabil 

setiap tahunnya. Berdasarkan Gambar 1 akan 

data waralaba mengenai penerbitan STPW 

(Surat Tanda Pendaftaran Waralaba), franchise 

asing dengan pemberi waralaba luar negeri lebih 

banyak ketimbang dalam negeri. Data pada 

Gambar 2 juga menunjukkan bahwa sektor 

franchise yang mendominasi berasal dari sektor 

usaha makanan dan minuman (food and 

beverage) sebesar 58,37% dari keseluruhan 

yang juga berarti bahwa masyarakat Indonesia 

memberikan respon dan reaksi positif akan 

franchise F&B  asing dalam pasar Indonesia 

(Nugroho and Kusumasari 2022). Purchase 

Intention akan timbul bila pelanggan mengambil 

keputusan untuk melakukan pembelian produk 

karena membutuhkan atau menyukai produk 

dan jasa yang disediakan perusahaan 

(Purwianti and Ricarto 2018), sehingga 

penemuan mengenai sektor franchise F&B 

asing yang mendominasi di Indonesia 

menunjukkan bahwa Purchase Intention 

masyarakat Indonesia terhadap franchise F&B 

asing sangatlah tinggi. Maka dari itu, penting 

bagi para calon wirausahawan franchise F&B 

asing di Indonesia untuk memerhatikan cara 

meningkatkan Purchase Intention untuk menarik 

pelanggan.

 

 

  

 Tabel 1. Potensi Waralaba 
✓ Menyerap tenaga kerja sebanyak 628.622 
✓ Mencatatkan Omzet hingga Rp. 54,4 M 
✓ Mengoperasikan sejumlah 93.732 gerai 
✓ Sektor waralaba yang tumbuh stabil sebesar 5% setiap tahunnya 
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Pemberi Waralaba Dalam Negeri Pemberi Waralaba Luar Negeri

Data Franchise Berdasarkan Penerbitan STPW Pemberi Waralaba

Sumber: Kementerian Perdagangan Republik Indonesia, Laporan Tahunan Perusahaan Waralaba (2020) 
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Beberapa contoh brand franchise F&B  

asing kesukaan masyarakat Indonesia seperti 

McDonald’s, KFC (Kentucky Fried Chicken), 

Pizza Hut, Starbucks, dan Chatime merupakan 

brand-brand yang telah beroperasi selama lebih 

dari 10 tahun dan berhasil membuka ratusan 

cabang di Indonesia (A. N. Sari et al. 2021). 

Kabar baiknya, saat ini brand franchise asing 

tidak lagi memerlukan waktu puluhan tahun 

untuk dapat membuka ratusan cabang. Hal ini 

dibuktikan oleh brand Mixue yang pertama kali 

masuk Indonesia pada tahun 2020 dan hanya 

memerlukan waktu 2 tahun untuk membuka 

lebih dari 300 cabang operasional diberbagai 

kota Indonesia termasuk Kota Batam berkat 

hasil marketing dan branding yang kuat (Dwi R 

2022). 

Fenomena ini menunujukkan bahwa 

penting bagi perusahaan untuk memastikan 

konsumen dapat mengenali brand dengan 

mengembangkan Brand Equity untuk 

membentuk ciri khas produk maupun 

perusahaan itu sendiri (S. E. Sari and Adriana 

2021) dibantu dengan penggunaan sosial media 

untuk memperkenalkan brand dan memperluas 

jangkauan pasar melalui Electronic Word of 

Mouth (E-Wom) dan Social Media Marketing 

(SMM) sebagai bentuk strategi pemasaran 

digital atau Digital Marketing (Cahyani, Danial, 

and Komariah 2021). Adanya Brand Equity dan 

Digital Marketing memberikan nilai dan manfaat 

kepada bisnis karena meningkatkan intensi 

membeli dengan kecenderungan pelanggan 

untuk memilih produk dari brand yang dikenal 

dibanding yang tidak dikenal dari kategori 

produk yang sama (Wiyanti et al. 2022). 

Namun, perusahaan juga harus 

mencari cara untuk memingkatkan kepuasan 

pelanggan atau Customer Satsifaction karena 

pelanggan akan memiliki intensi untuk membeli 

produk atau jasa apabila dapat memenuhi 

kebutuhan dan harapan mereka (Pramudya and 

Firmialy 2022). Menurut Yuhanis et al. (2018), 

Service Quality atau kualitas pelayanan yang 

baik dapat memotivasi sekaligus meningkatkan 

intensi pembeli karena kualitas pelayanan 

perusahaan memengaruhi kepuasan 

pelanggan. Oleh karena itu, penting bagi 

perusahaan untuk memerhatikan kualitas 

pelayanan untuk menjaga kepuasaan 

pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Kementerian Perdagangan Republik Indonesia, diolah dari data SIPT Kemendag periode 
Juni 2018 – Oktober 2021 

Gambar 2. Sektor Usaha 
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Penelitian dilakukan di Kota Batam yang 

merupakan kawasan pusat perdagangan bebas 

dengan pemerintahan yang mendukung 

pergerakan ekonomi dari masyarakat yang 

memiliki tingkat daya beli yang tinggi (E. Y. Putra 

and Fang 2020). Tingginya daya beli 

masyarakat Kota Batam ditunjukkan dengan 

pembukaan lebih dari 5 franchise Mixue secara 

serentak pada akhir tahun 2022, dikarenakan 

banyaknya peminat (Purwianti et al. 2023). 

Maka dari itu, penelitian bertujuan untuk 

mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi 

Purchase Intention khususnya dengan menguji 

pengaruh Digital Marketing, Customer 

Satisfaction, serta Brand Equity dan Customer 

Satisfaction sebagai mediator terhadap 

Purchase Intention yang masih sedikit penelitian 

yang membahas hubungan antara kelima 

variabel tersebut. Temuan pada penelitian 

diharapakan dapat menjadi bahan 

pertimbangan perusahaan ataupun calon 

wirausahawan Franchise F&B asing untuk 

memerhatikan faktor-faktor yang dapat 

meningkatkan Purchase Intention Franchise 

F&B asing.

Service Quality 

Menurut Prasetyo (2021), Service 

Quality atau kualitas pelayanan adalah seluruh 

tindakan dan kegiatan yang ditawarkan oleh 

satu pihak terhadap pihak lainnya yang pada 

umunya tidak berwujud. Kebutuhan dan 

keinginan konsumen dapat dipenuhi dengan 

penyediaan pelayanan yang berkualitas 

(Ambalao et al. 2022). Apabila perusahaan 

menetapkan kualitas pelayanan sebagai salah 

satu prioritas perusahaan, maka perusahaan 

dapat menarik pelanggan untuk berlangganan 

dengan perusahaan (I. H. Sari and Liza 2023). 

Sehingga, kualitas pelayanan yang baik dapat 

menciptakan impresi baik kepada pelanggan 

dan menarik minat pelanggan (Waseem 2016). 

 

Customer Satisfaction 

Menurut Irawati (2020), Customer 

Satisfaction atau kepuasan pelanggan 

merupakan hasil dari penilaian akhir konsumen 

dalam pengalaman berbelanja dengan penyedia 

produk atau jasa yang dinilai mulai dari aspek 

ekspetasi, perasaan, hingga nilai guna barang 

atau jasa yang diterima. Menciptakan kepuasan 

pelanggan merupakan salah satu tujuan utama 

dalam bisnis  (Murwanti and Pratiwi 2017), 

karena pelanggan yang bahagia dan puas 

merupakan prioritas dari setiap bisnis yang 

sukses (Khatoon, Zhengliang, and Hussain 

2020). Ketika pelanggan merasa puas, performa 

bisnis akan meningkat sehingga bisnis akan 

berkembang (Al-Khalaf and Choe 2020) karena 

kepuasan pelanggan dapat mendorong 

konsumen untuk kembali berlangganan untuk 

membeli produk atau jasa perusahaan. 

 

Digital Marketing 

Menurut Sulaksono (2020), Digital 

Marketing atau pemasaran digital merupakan 

kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan 

saluran digital atau media internet dalam 

menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen 

serta pihak berkepentingan lainnya. Banyak 

perusahaan yang memanfaatkan Social Media 

Marketing sebagai salah satu cara pemasaran 

digital yang bertujuan untuk menyebarluaskan 

informasi, memasarkan produk dan jasa, serta 

menjalin hubungan dengan calon pelanggan 

melalui interaksi dua arah untuk menarik 

perhatian para  pengguna sosial media dan 

meningkatkan intensi membeli dari tiap calon 

pelanggan tersebut (Arif. 2021). Tidak hanya 

SMM, Electronic Word of Mouth (E-Wom) dalam 

pemasaran digital juga berperan penting karena 
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melalui E-Wom, pernyataan positif dan negatif 

yang disampaikan melalui internet mengenai 

produk dan jasa perusahaan dapat menggiring 

opini ataupun menimbulkan persepsi yang 

berbeda sehingga memengaruhi para calon 

pelanggan (Amin and Yanti 2021). Masyarakat 

era kini memiliki tingkat ketertarikan tinggi 

terhadap media digital, dan hal ini menyebabkan 

pemasaran digital berperan penting dalam 

membangun sebuah brand karena dapat 

dengan mudah menarik pelanggan (Yuvaraj and 

Indumathi 2018) dengan membangun identitas 

digital perusahaan yang membantu 

memasarkan produk dan jasa melalui virtual 

platform (Khan et al. 2020). 

 

Brand Equity 

Menurut Winanda et al. (2021) Brand 

Equity atau ekuitas merek merupakan sejumlah 

aset dan kewajiban merek yang berkaitan 

dengan sebuah merek, nama, serta simbol yang 

dapat menambah maupun mengurangi value 

yang diberikan kepada produk atau jasa 

perusahaan. Ekuitas merek dapat dianggap 

sebagai persepsi dan informasi yang dimiliki 

konsumen terhadap sebuah merek (Janda, 

Mitchev, and Nuangjamnong 2022). Dengan 

begitu, brand equity dapat didefinisikan sebagai 

efek diferensiasi dari pengetahuan produk 

konsumer terhadap pemasaran merek (Keller 

1993). Melalui brand equity, produk akan 

memiliki nilai tambahan melalui nama mereknya 

(Yoo and Donthu 2001). Sehingga, penting 

untuk memperhatikan dan menimbangkan 

aspek brand equity dalam proses pengambilan 

keputusan pemasaran (Ulfat, Muzzaffar, and 

Shoaib 2014). 

 

Purchase Intention 

Menurut Martins et al. (2019), Purchase 

intention atau intensi membeli diindikasikan 

sebagai perilaku membeli, dan menurut Chhetri 

et al. (2021) purchase intention didefinisikan 

sebagai perencanaan dan upaya yang 

disengajakan untuk membeli produk atau 

layanan tertentu. Sehingga, purchase intention 

merupakan kondisi dimana konsumer memiliki 

ketertarikan untuk membeli produk atau layanan 

(Mantiri, Mangantar, and Tumewu 2022). Selaku 

perilaku konsumer yang menentukan untuk 

melakukan pembelian produk berdasarkan 

penglaman, penggunaan, atau keinginan 

maupun intensi untuk memiliki produk yang 

ditargetkan merupakan bentuk dari Purchase 

Intention (Rachmandanu and Danibrata 2021). 

Pengaruh Service Quality Terhadap 

Customer Satisfaction 

Penelitian yang dilaksanakan Ishmael & 

Dei (2018) menyatakan  bahwa terdapat 

pengaruh signifikan Service Quality terhadap 

Customer Satisfaction baik secara positif 

maupun negatif. Hal ini berkesinambungan 

dengan hasil penelitian Saulina & Syah (2018) 

yang berpendapat bahwa semakin baik Service 

Quality yang diberikan, maka semakin tinggi 

pula Customer Satisfaction, karena pelanggan 

berekspetasi bahwa dengan nominal uang yang 

telah dikeluarkan untuk membeli produk 

perusahaan, maka perusahaan juga harus 

memberikan pelayanan yang sebanding kepada 

pelanggan. Penelitian Berliansyah & Suroso 

(2018) juga menyatakan bahwa Service Quality 

dan Satisfaction memiliki hubungan yang 

berbanding lurus, sehingga penting bagi 

perusahaan untuk memberikan pelatihan 

khusus mengenai Service Quality kepada 

karyawan agar karyawan dapat memberikan 

pelayanan terbaik kepada seluruh pelanggan 

guna meningkatkan Customer Satisfaction 

(Julianto 2020). 

H1: Terdapat pengaruh positif Service Quality 

terhadap Customer Satisfaction 

Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap 

Purchase Intention 
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Penelitian Alharthey (2019) 

menemukan bahwa Customer Satisfaction 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention. Menurut Dash et al. (2021), Customer 

Satisfaction berperan penting dalam 

meningkatkan Purchase Intention pelanggan, 

karena pelanggan yang puas cenderung akan 

melakukan pembelian dan begitu pula 

sebaliknya. Akan tetapi, penelitian Kesumahati 

& Jurnali (2020), menunjukkan bahwa Customer 

Satisfaction tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Sama seperti hasil 

penelitian Juliana et al. (2020) yang 

menunjukkan hubungan negatif antara 

Customer Satisfaction dan Purchase Intention. 

H2: Terdapat pengaruh positif Customer 

Satisfaction terhadap Purchase Intention 

Pengaruh Service Quality Terhadap 

Purchase Intention 

Menurut Suyani & Secapremana (2022), 
Service Quality memiliki hubungan positif 
dengan Purchase Intention dikarenakan melalui 
pelayanan perusahaan dapat membantu 
pengembangan hubungan antara pelanggan 
dan perusahaan sehingga melalui peningkatan 
kualitas layanan dan interaksi, perusahaan 
dapat memicu Purchase Intention pelanggan 
(Watanabe, Torres, and Alfinito 2019). 
Penelitian Dapas et al. (2019), juga menyatakan 
bahwa Service Quality merupakan salah satu 
faktor penentuan Purchase Intention pelanggan, 
sehingga penting bagi perusahaan untuk 
meningkatkan Service Quality. Ketika 
pelanggan merasa yakin dan percaya terhadap 
perusahaan melalui Service Quality, maka 
pelanggan akan memutuskan untuk membeli 
produk dan jasa perusahaan (Haro et al. 2020). 
H3:  Terdapat pengaruh positif Service Quality 

terhadap Purchase Intention 

Pengaruh Service Quality Terhadap 

Purchase Intention Melalui Customer 

Satisfaction Sebagai Mediator 

  Seiring berkembangnya zaman, 

pelanggan berekpetasi atas kualitas layanan 

yang dapat memuaskan dan dapat meyakinkan 

pelanggan untuk membeli produk Perusahaan. 

Maka dari itu, penelitian Khatoon et al. (2020) 

menyatakan bahwa Customer Satisfaction 

selaku mediator berpengaruh terhadap 

hubungan signifikan Service Quality terhadap 

Purchase Intention. Hal serupa dengan 

pengaruh positif juga ditemukan dalam 

penelitian Maharsi et al. (2021),  Dwiana Putri & 

Astuti (2017), dan Murwanti & Surakarta (2017). 

H4:  Terdapat pengaruh positif Service Quality 

terhadap Purchase Intention melalui 

Customer Satisfaction sebagai mediator 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Brand 

Equity 

Digital Marketing dalam bentuk Social 

Media Marketing (SMM) ataupun Electronic 

Word-of-Mouth (E-Wom) berpengaruh positif 

terhadap Brand Equity. Hal serupa ditemui oleh 

Valentina, Purnaningsih, and Hartoyo (2023) 

yang menyatakan bahwa Digital Marketing 

memiliki pengaruh langsung terhadap Brand 

Equity perusahaan. SMM memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Brand Equity karena SMM 

membantu menyampaikan pesan perusahaan 

yang juga berkaitan dengan branding, 

mempermudah interaksi dengan pelanggan, 

serta bertindak sebagai media informasi dan 

hiburan guna membentuk dan memperkuat 

Brand Equity perusahaan (Masa’deh et al. 

2021). Dengan bantuan SMM, kini perusahaan 

dapat menayangkan konten secara langsung 

kepada sasaran pasar sehingga proses 

membangun serta mempererat relasi antar 

komunitas pelanggan dengan perusahaan 

secara daring dapat berjalan dengan mudah 

sehingga perusahaan memiliki Brand Equity 

yang baik (Janda, Mitchev, and Nuangjamnong 

2022). Penelitian Syahrivar and Ichlas (2018), 

juga menunjukkan hasil penelitian serupa, 

dimana Brand Equity dipengaruhi secara 

signifikan oleh E-Wom.Timbulnya hubungan 

positif antara E-Wom dan Brand Equity 
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dikarenakan E-Wom seperti ulasan dan 

komentar pelanggan mengenai suatu brand 

merupakan aspek yang dapat memengaruhi 

Brand Equity karena, adanya komunikasi yang 

beredar terkait brand dapat memengaruhi 

pandangan dan persepsi lawan bicara terhadap 

brand terkait (Syahrivar and Ichlas 2018). 

H5:  Terdapat pengaruh positif Digital Marketing 

terhadap Brand Equity 

Pengaruh Brand Equity Terhadap Purchase 

Intention 

Perusahaan dengan Brand Equity yang 

mengungguli pesaingnya akan lebih mudah 

dalam menghasilkan Purchase Intention yang 

tinggi (Raji, Mohd Rashid, and Mohd Ishak 

2019). Hasil temuan yang sama juga dinyatakan 

dalam penelitian (Bashir 2019). Purchase 

Intention dapat dipengaruhi oleh Brand Equity 

karena dengan menaruh perhatian dan usaha 

dalam membangun Brand Equity, aktivitas 

pemasaran yang dilakukan perusahaan akan 

mendapatkan respon positif dari masyarakat 

dan membantu calon pelanggan untuk 

mengingat nama sekaligus ciri khas brand 

perusahaan sehingga dapat meningkatkan 

Purchase Intention (Usman and Permatasari 

2019). Penting bagi perusahaan untuk 

menciptakan strategi guna memperkuat Brand 

Equity, karena sebuah brand dengan citra yang 

positif dan mudah diingat akan menjadi sebuah 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan (Silva 

and Fernando 2021). 

H6: Terdapat pengaruh positif Brand Equity 

terhadap Purchase Intention 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap 

Purchase Intention 

Kalaimahal and Kumaradeepan (2019) 

menyatakan bahwa Digital Marketing dalam 

bentuk E-Wom merupakan strategi pemasaran 

berbentuk komunikasi yang dapat meningkatkan 

Purchase Intention karena membantu brand 

dalam memberikan informasi, mempromosikan, 

meyakinkan dan merekomendasikan kepada 

masyarakat untuk membeli produk brand 

tersebut. Akan tetapi, hal ini bertentangan 

dengan penelitian Watung et al. (2022) yang 

menyatakan E-Wom tidak berpengaruh 

terhadap Purchase Intention, karena 

masyarakat lebih percaya informasi dari 

keluarga dan kerabat yang dianggap lebih dapat 

diandalkan dibandingkan iklan di sosial media 

yang cenderung tidak jujur. Namun, Purchase 

Intention dipengaruhi secara signifikan oleh 

Digital Marketing, dikarenakan adanya konten 

informatif melalui SMM yang dilengkapi 

pertukaran opini melalui E-WoM dapat 

memotivasi dan menarik Purchase Intention 

masyarakat  (Mantiri, Mangantar, and Tumewu 

2022). Untuk meningkatkan Purchase Intention 

sebuah produk, perusahaan kerap 

menggunakan Social Media Marketing (SMM) 

sebagai strategi pemasaran melalui media 

sosial yang dapat memengaruhi intensi beli 

calon pelanggan (I. D. P. G. W. Putra and 

Aristana 2020).  Timbulnya daya tarik SMM serta 

komentar baik pada E-Wom dapat memudahkan 

perusahaan untuk mengunakan sosial media 

sebagai media promosi interaktif guna 

membangun hubungan dengan pelanggan 

maupun calon pelanggan yang kemudian 

meningkatkan Purchase Intention pelanggan 

(Dastane 2020). 

H7:  Terdapat pengaruh positif Digital Marketing 

terhadap Purchase Intention 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap 

Purchase Intention Melalui Brand Equity 

Sebagai Mediator 

Penelitian Alwan and Alshurideh (2022) 

menemukan bahwa Digital Marketing dalam 

bentuk SMM dan E-Wom yang dimoderasi oleh 

Brand Equity memengaruhi Purchase Intention 

secara signifikan karena Digital Marketing 

merupakan salah satu strategi pemasaran 

daring yang efektif dalam era serba tekonologi 
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sehingga melalui penguatan Brand Equity, 

perusahaan dapat menarik perhatian serta 

memotivasi Purchase Intention calon 

pelanggan. Selain itu, seorang maupun 

perusahaan dapat dengan mudah memengaruhi 

lingkungan sekitar melalui jejaring sosial atau 

sosial media, sehingga apabila perusahaan 

fokus terhadap engagement, memberikan 

pengalaman belanja yang positif terhadap 

pelanggan, serta berbagai aktivitas lainnya yang 

dapat meningkatkan Brand Equity perusahaan, 

maka usaha-usaha tersebut akan memberikan 

peningkatan penjualan dengan meningkatkan  

Purchase Intention (Poturak and Softic 2019).  

Peningkatan Brand Equity dapat 
tercapai apabila terdapat hubungan baik antara 
brand dan pelanggan melalui bantuan sosial 
media yang membantu membangun sebuah 
komunitas dalam brand, sehingga hubungan 
antara brand dan pelanggan dapat memotivasi 
Purchase Intention membuat pelanggan kembali 
untuk melakukan pembelian (Binwani and Ho 
2019). Penelitian Majeed et al. (2021) juga 
menemukan hasil penelitian yang serupa. 

H8:  Terdapat pengaruh positif Digital Marketing 
terhadap Purchase Intention melalui Brand 
Equity sebagai mediator.  

Berdasarkan model dan hasil 
pemaparan penelitian terdahulu, diketahui 
bahwa Service Quality, Customer Satisfaction, 
Brand Equity, dan Digital Marketing 
berpengaruh terhadap Purchase Intention, 
maka model hubungan antar variabel dalam 
penelitian ini disajikan pada Gambar 3. 
 
METODE 

Metode penelitian yang digunakan 
adalah penelitian kuantitatif yang dikembangkan 
dari hasil penelitian  Maharsi et al. (2021) dan 
Alwan and Alshurideh (2022). Penelitian 
menggunakan populasi masyarakat Kota Batam 
dengan subyek franchise asing F&B. 
Pengumpulan data dari sampel dihimpun 
dengan bantuan aplikasi Google Form melalui 
kuesioner yang dijawab oleh responden yang 
telah memenuhi kriteria responden. Jumlah 
sampel dalam penelitian ditentukan dengan 
dasar rule of thumb yang dirumuskan oleh Hair 
Jr et al. (2014) dimana ukuran sampel adalah 
sepuluh kali jumlah indikator formatif terbesar, 
digunakan untuk mengukur variabel.

 

H5 

Digital Marketing (DGM) 

Service Quality 

(SQ) 

Brand Equity (BE) 

Purchase Intention (PI) 

Customer Satisfaction (CS) 
H1 

H2 
H3 

H4 

H6 
H7 

H8 

Gambar 3. Model Penelitian 
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Variabel Dimensi Indikator 

Service 
Quality 
(X1) 

Responsiv
eness  

SQ1: Karyawan franchise F&B asing ini sigap dalam menanggapi pertanyaan 
saya  

SQ2: Karyawan franchise F&B asing ini dapat menjawab pertanyaan saya 
dengan tepat 

SQ3: Karyawan franchise F&B asing ini dapat menjawab pertanyaan saya 
dengan tepat 

Assurance SQ4: Karyawan franchise F&B asing ini dapat selalu menjaga standar pelayanan 
pelanggan 

SQ5: Karyawan franchise F&B asing ini terlihat dapat diandalkan 

SQ6: Karyawan franchise F&B asing ini dapat membuat saya merasa nyaman 
dan aman 

Empathy SQ7: Karyawan franchise F&B asing ini tidak melakukan tindakan yang 
mendiskriminasi pelanggan 

SQ8: Karyawan franchise F&B asing ini bersikap professional, ramah, dan sopan 

SQ9: Karyawan franchise F&B asing ini meninggalkan kesan yang baik dalam 
benak saya  

Reliability SQ10: Karyawan franchise F&B asing ini menyajikan makanan dan minuman 
sesuai dengan pesanan saya  

SQ11: Karyawan franchise F&B asing ini menyajikan makanan dan minuman 
sesuai dengan estimasi waktu yang dijanjikan 

SQ12: Karyawan franchise F&B asing ini sigap dalam menanggapi kesalahan 
yang timbul 

Tangibility SQ13: Franchise F&B asing ini memiliki tampilan fasilitas yang menarik  

SQ14: Franchise F&B asing ini menyediakan fasilitas yang lengkap dan bersih 

SQ15: Secara garis besar, franchise F&B asing ini menyediakan fasilitas yang 
nyaman untuk ditempati 

Customer 
Satisfacti
on (X2) 

 CS1: Franchise F&B asing ini memenuhi ekspetaksi saya terhadap produknya 

CS2: Saya senang dan puas terhadap pengalaman di franchise F&B asing ini 

CS3: Saya telah memercayai franchise F&B asing ini karena telah mendapatkan 
pengalaman yang memuaskan  

Digital 
Marketing 
(X3) 

 DGM1: Digital Marketing (Social Media Marketing & Electronic Word of 
Mouth) yang dilakukan oleh franchise F&B asing ini dapat memberikan informasi 
yang lengkap dan bermutu bagi saya 

DGM2: Digital Marketing (Social Media Marketing & Electronic Word of 
Mouth) membantu saya untuk mencari produk yang tepat saat hendak melakukan 
pembelian di franchise F&B asing 

DGM3: Aktivitas Digital Marketing (Social Media Marketing & Electronic Word of 
Mouth) yang dilakukan franchise F&B asing ini lebih superior dibandingkan 
Digital Marketing tempat makanan dan minuman lainnya 

Brand 
Equity 
(X4) 

 BE1: Saya selalu ingat dan sadar akan brand franchise F&B asing ini 

BE2: Saya dapat dengan mudah mengingat cerita pengalaman dan keuntungan 
yang dirasakan dari franchise F&B asing ini 

BE3:  Saya menjadikan produk brand franchise F&B asing ini sebagai pilihan 
utama dalam membeli makanan dan minuman 

Purchase 
Intention 
(Y) 

 PI1: Saya memiliki minat untuk membeli makanan dan minuman 
di franchise F&B asing dibandingkan alternatif tempat lainnya 

P12: Saya akan membeli makanan dan minuman di franchise F&B asing ini 

PI3: Saya dengan senang hati akan membeli dan 
merekomendasikan franchise F&B asing ini kepada orang lain 

Tabel 2. Indikator Pengukuran Variabel 
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Data yang digunakan merupakan data 
primer melalui hasil pertanyaan kuesioner yang 
terdiri dari 25 pertanyaan dengan 4 variabel 
independen dan 1 dependen.  

Kuesioner penelitian menggunakan 

metode purposive sampling dengan kriteria 

masyarakat Kota Batam yang telah 

mengunjungi franchise asing F&B Kota Batam 

dengan hasil akhir responden sejumlah 353 

responden. Dari total jumlah 353 responden 

tersebut, terdapat 27 responden yang tidak 

memenuhi kriteria dikarenakan responden 

bukan masyarakat Kota Batam, namun mengisi 

kuesioner. sehingga jumlah sampel akhir yang 

digunakan untuk pengujian sejumlah 326 

responden dengan responden laki-laki sejumlah 

105 responden dengan hasil persentase 32.2%, 

dan perempuan sejumlah 221 responden 

dengan hasil persentase 67.8%. Mayoritas 

responden kuesioner berusia kisaran 17 hingga 

21 tahun sebesar 61.0% dengan pendidikan 

terakhir SMA/K/Sederajat sebesar 61.3% 

dengan status pelajar/mahasiswa sebesar 

50.3% dan penghasilan Rp.2.500.001 – Rp. 

5.000.000 sebesar 46.6%. Franchise F&B asing 

yang paling banyak dikunjungi oleh responden 

adalah McDonald’s. 

Tiap pernyataan variabel diadaptasi dari 
pertanyaan pada penelitian terdahulu yang telah 
tertera pada Tabel 2. Kuesioner diawali dengan 
pertanyaan demografi responden yang terdiri 
dari nama, jenis kelamin, umur, pendidikan 
terakhir, domisili, pekerjaan, penghasilan, dan 
daftar franchise F&B asing di Kota Batam yang 
pernah dikunjungi. Kemudian diteruskan dengan 
pertanyaan mengenai service quality, digital 
marketing, customer satisfaction, brand equity 
serta purchase intention. 

 Data yang terkumpul selanjutnya 
dianalisa dengan aplikasi SmartPLS untuk 
melakukan pengujian outer model yang 
berfungsi untuk menguji validitas dan realibitas 
hubungan antar variabel dan indikator, serta 
inner model yang berfungsi untuk menguji 
hubungan antara variabel independen terhadap 
variabel dependen, serta indirect variables 
(Duryadi 2021). 
 
HASIL  

1. Analisis Common Method Biases (CMB) 
Dilakukannya pengujian Common 

Method Biases (CMB) untuk menghindari 
kemungkinan terjadinya error dengan 
menggunakan Harman’s one factor (single 
factor test) dengan memastikan tidak ada 
single factor yang menyatakan variance lebih 
dari 50% (Kock 2021). Melalui aplikasi SPSS, 
ditemukan bahwa variance tertinggi bernilai 
39,784% yang tidak melewati batas 50%, 
sehingga tidak terjadi common method 
biases dalam penelitian ini dan data dapat 
digunakan untuk melanjutkan analisis 
berikutnya. 

2. Analisis Outer Model 
Uji Validitas: 

• Average Variance Extracted (AVE) 
Menurut Duryadi (2021), nilai 

AVE dapat dinyatakan valid bila melebihi 
nilai 0,50. Data yang terkumpul kemudian 
diuji validitas dan realibitas melalui 
Average Variance Extracted (AVE) yang 
ditunjukkan pada Tabel 3. Berdasarkan 
Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa 
seluruh variabel valid dan dapat 
dilanjutkan ke tahap pengujian 
selanjutnya. 

 

Variabel AVE Keterangan 

Service Quality  0.505 Valid 
Customer Satisfaction 0.697 Valid 
Digital Marketing 0,689 Valid 
Brand Equity 0,622 Valid 
Purchase Intention 0,680 Valid 

Tabel 3. Hasil AVE 
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• Outer Loadings  
Menurut Duryadi (2021), masing-

masing nilai indikator pengukuran outer 
loadings diwajibkan untuk melebihi 0,60 
Hasil Outer Loadings dapat dilihat melalui 
Tabel 5. Terdapat 6 indikator yang tidak 
valid dari variabel service quality, 
sehingga dihapus karena memiliki nilai 
dibawah batas ambang 0,6 yang dapat 
memengaruhi tahapan pengujian data. 

• Cross-Loadings 
Hasil uji validitas diskriminan 

menunjukkan hubungan antar variabel 
yang berbeda kurang kuat atau antar 
variabel yang sama memiliki hubungan 
yang lebih kuat. Salah satu cara 
melakukan uji validitas diskriminan dapat 
dilakukan dengan uji cross loading. 
Syarat cross loading adalah tiap indikator 
harus tergabung dalam variabelnya 
sendiri, dengan nilai minimum 0,7 
(Duryadi 2021). Namun, terdapat 
beberapa indikator memiliki nilai dibawah 
0,70 yaitu SQ2, SQ8, SQ9, SQ11, 
sehingga tidak diikutsertakan dalam 
analisa berikutnya. Indikator yang 
diikutsertakan dapat dilihat pada Tabel 6. 

• HTMT Criterion Assesment 
Hasil uji validitas diskriminan juga 

dapat diuji melalui HTMT Criterion 
Assesment. Pada Tabel 7, hasil uji 
validitas diskriminan yang dilakukan 
dapat dinyatakan valid dikarenakan 
seluruh variabel tidak melebihi batas 
angka 1. 

Uji Reliabilitas: 

• Cronbach Alpha & Composite 
Realibility 

Pengujian Cronbach alpha serta 
Composite Reliability dilakukan untuk 

menguji reliabilitas dengan hasil yang 
ditunjukkan pada Tabel 4. Hasil pada Tabel 4 
menunjukkan bahwa data dinyatakan valid 
dan reliabel, karena seluruh hasil melewati 
batas 0,60. 

3.  Analisis Inner Model 

• Direct Effect 
Hasil pengujian Direct Effect ditunjukkan 

pada Tabel 8, Data menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh langsung dan signifikan 
positif untuk hubungan H1, H2, H3, H5, H6, dan 
H7 dengan penjelasan analisis sebagai berikut: 

H1: Terdapat pengaruh signifikan positif 
Service Quality terhadap Customer 
Satisfaction 

Pada Tabel 8 menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh langsung dan signifikan 
positif dari hubungan Service Quality terhadap 
Customer Satisfaction. Hal tersebut dapat dilihat 
dari hasil original sample dengan angka 0,628 
dan p-values dengan angka 0,000. Perolehan 
hasil mengindikasikan bahwa kualitas 
pelayanan akan meningkatkan tingkat kepuasan 
pelanggan terhadap franchise F&B asing Kota 
Batam, sehingga H1 dapat diterima. Hal ini 
dikarenakan terjadinya interaksi langsung 
antara pekerja dan pelanggan melalui 
pelayanan. Interaksi langsung yang terjadi 
menjadi salah satu penilaian pelanggan 
terhadap tingkat kepuasannya berbelanja di 
franchise F&B asing. Hasil berkesinambungan 
dengan hasil penelitian Saulina and Syah (2018) 
karena pelanggan berekspetasi bahwa dengan 
nominal uang yang dikeluarkan untuk membeli 
produk perusahaan, maka perusahaan juga 
harus memberikan pelayanan yang sebanding 
kepada pelanggan. Penelitian yang dilakukan 
Berliansyah and Suroso (2018) dan Julianto 
(2020) juga menghasilkan pendapat yang sama. 
Maka dari itu, dapat diketahui bahwa Service 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Service Quality 0,877 0,902 
Customer Satisfaction 0,782 0,873 
Digital Marketing 0,773 0,869 
Brand Equity 0,694 0,831 
Purchase Intention 0,765 0,864 

Tabel 4. Hasil Uji Cronbach Alpha & Composite Realibility 
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Tabel 5. Hasil Outer Loadings 

Quality karyawan franchise F&B asing Kota 
Batam merupakan aspek penting yang akan 
memengaruhi kepuasaan pelanggan, sehingga 
penting bagi Perusahaan untuk meningkatkan 
maupun mempertahankan Service Quality agar 
dapat menimbulkan minat beli calon pelanggan 
dari rasa puas pelanggan franchise F&B asing 
Kota Batam tersebut.  

 H2: Terdapat pengaruh signifikan positif 
Customer Satisfaction terhadap Purchase 
Intention 

 Pada Tabel 8 menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh langsung dan signifikan 
positif dari hubungan Customer Satisfaction 
terhadap Purchase Intention.  
Perolehan hasil original sample dengan angka 
0,221, dan p-values dengan angka 0,002 
mengindikasikan bahwa semakin meningkatnya 

kepuasaan pelanggan terhadap pengalaman 
berbelanja pada suatu franchise F&B asing Kota 
Batam, maka akan semakin meningkat pula 
minat beli masyarakat Kota Batam terhadap 
franchise F&B asing Kota Batam. sehingga H2 

dapat diterima. Sesuai dengan hasil penemuan 
dalam penelitian Alharthey (2019) dan Dash, 
Kiefer, and Paul (2021) Customer Satisfaction 
berperan penting dalam meningkatkan 
Purchase Intention pelanggan, karena 
pelanggan yang puas cenderung melakukan 
pembelian dan bila pelanggan tidak puas, dan 
begitu pula sebaliknya. Apabila banyak 
pelanggan yang merasa puas dengan produk 
dan layanan yang diterima dari Perusahaan, dan 
memberikan ulasan kepada kerabat 
disekitarnya, lambat laun ulasan positif tersebut 
akan meningkatkan minat beli Masyarakat Kota 

 

Korelasi Indikator dengan Variabel Outer Loadings Keterangan 

SQ2 <- Service Quality 0,660 Valid 

SQ5 <- Service Quality 0,725 Valid 

SQ6 <- Service Quality 0,715 Valid 

SQ8 <- Service Quality 0,678 Valid 

SQ9 <- Service Quality 0,682 Valid 

SQ11 <- Service Quality 0,697 Valid 

SQ12 <- Service Quality 0,723 Valid 

SQ14 <- Service Quality 0,744 Valid 

SQ15 <- Service Quality 0,764 Valid 

CS1 <- Customer Satisfaction 0,799 Valid 

CS2 <- Customer Satisfaction 0,865 Valid 

CS3 <- Customer Satisfaction 0,839 Valid 

DGM1 <- Digital Marketing 0,847 Valid 

DGM2 <- Digital Marketing 0,863 Valid 

DGM3 <- Digital Marketing 0,778 Valid 

BE1 <- Brand Equity 0,769 Valid 

BE2 <- Brand Equity 0,840 Valid 

BE3 <- Brand Equity 0,754 Valid 

PI1 <- Purchase Intention 0,808 Valid 

PI2 <- Purchase Intention 0,844 Valid 

PI3 <- Purchase Intention 0,821 Valid 
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Tabel 6. Hasil Cross Loading 

Batam untuk membeli produk di franchise F&B 
asing yang diulas. 

H3: Terdapat pengaruh signifikan positif 
Service Quality terhadap Purchase 
Intention. 

 Pada Tabel 8 menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh langsung dan signifikan 
positif dari hubungan Service Quality terhadap 
Purchase Intention. Perolehan hasil original 
sample dengan angka 0,114, dan p-values 
dengan angka 0,029 mengindikasikan bahwa 
kualitas pelayanan yang baik akan 
meningkatkan minat beli masyarakat Kota 
Batam terhadap franchise F&B asing Kota 
Batam. sehingga H3 dapat diterima. Hasil 
serupa dikemukakan oleh penelitian Haro et al. 
(2020) ketika pelanggan merasa yakin dan 
percaya terhadap perusahaan melalui Service 
Quality, maka pelanggan akan memutuskan 
untuk melakukan pembelian produk dan jasa 
perusahaan. Penelitian Suyani and 
Secapremana (2022) meyatakan bahwa 
hubungan yang positif tersebut dikarenakan 
melalui pelayanan perusahaan dapat membantu 
pengembangan hubungan antara pelanggan 
dan perusahaan sehingga melalui peningkatan 
kualitas layanan dan interaksi Perusahaan. 

dapat memicu Purchase Intention pelanggan. 
Maka dari itu, dengan pengaruhnya pelayanan 
franchise F&B asing Kota Batam yang diberikan 
kepada calon pelanggan, tentunya lebih 
disarankan agar Perusahaan lebih mengontrol 
dan memantau kualitas layanan yang diberikan. 
Karena apabila terdapat tindakan atau 
pelayanan yang dinilai jelek oleh pelanggan, 
maka besar kemungkinan niat membeli calon 
pelanggan baru akan menghilang, karena calon 
pelanggan ingin menghindar mengalami 
pengalaman yang sama. Namun apabila 
pelayanan yang diberikan mendapatkan ulasan 
yang baik oleh pelanggan, tentunya hal tersebut 
akan membangkitkan intensi membeli para 
calon pelanggan.  

H5: Terdapat pengaruh signifikan positif 
Digital Marketing terhadap Brand Equity 

Pada Tabel 8 menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh langsung dan signifikan 
positif dari hubungan Digital Marketing terhadap 
Brand Equity. Perolehan hasil original sample 
dengan angka 0,669 dan p-values dengan 
angka 0,000  

 BE CS DGM PI SQ 

BE1 0,769 0,593 0,509 0,549 0,456 

BE2 0,840 0,559 0,569 0,570 0,525 

BE3 0,754 0,540 0,502 0,596 0,403 

CS1 0,560 0,799 0,516 0,515 0,488 

CS2 0,609 0,865 0,531 0,581 0,548 

CS3 0,617 0,839 0,584 0,594 0,533 

DGM1 0,537 0,603 0,847 0,528 0,443 

DGM2 0,594 0,542 0,863 0,528 0,525 

DGM3 0,533 0,477 0,778 0,493 0,354 

PI1 0,608 0,522 0,511 0,808 0,461 

PI2 0,607 0,562 0,460 0,844 0,480 

PI3 0,580 0,587 0,567 0,821 0,463 

SQ2 0,340 0,419 0,304 0,319 0,660 

SQ5 0,427 0,462 0,404 0,404 0,725 

SQ6 0,435 0,455 0,423 0,392 0,715 

SQ8 0,350 0,409 0,270 0,374 0,678 

SQ9 0,431 0,438 0,395 0,433 0,682 

SQ11 0,375 0,407 0,376 0,446 0,697 

SQ12 0,485 0,490 0,433 0,429 0,723 

SQ14 0,435 0,443 0,362 0,403 0,744 

SQ15 0,452 0,482 0,423 0,415 0,764 
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mengindikasikan bahwa kehadiran 
pemasaran digital yang menjelaskan dan 
mempromosikan produk franchise F&B asing 
akan meningkatkan ekuitas merek franchise 
F&B asing tersebut, sehingga dapat memikat 
pelanggan baru maupun merangkul kembali 
pelanggan lama, sehingga H5 dapat diterima. 
Hasil penemuan didukung pula dengan 
penemuan penelitian Masa’deh et al. (2021) 
yang menjelaskan Social Media Activities 
membantu menyampaikan pesan perusahaan 
yang  juga berkaitan dengan pesan perusahaan 
yang juga berkaitan dengan branding, 
mempermudah interaksi dengan pelanggan, 
serta bertindak sebagai media informasi dan 
hiburan guna membentuk dan memperkuat 
Brand Equity perusahaan  Penelitian Syahrivar 
and Ichlas (2018) juga menunjukkan hasil 
penelitian serupa, dimana Brand Equity 
dipengaruhi secara signifikan oleh Electronic 
Word-of-Mouth dikarenakan Electronic Word-of-
Mouth seperti review dan komentar pelanggan 
mengenai suatu brand merupakan aspek yang 
dapat memengaruhi Brand Equity. Maka, untuk 
meningkatkan Brand Equity franchise F&B asing 
agar Masyarakat Kota Batam mengenali brand, 
perlu dilakukan aktifitas Digital Marketing berupa 
SMM dan E-WoM, sehingga dapat menarik 
perhatian dan intensi membeli Masyarakat Kota 
Batam. 

H6: Terdapat pengaruh signifikan positif 
Brand Equity terhadap Purchase 
Intention 

Pada Tabel 8 menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh langsung dan signifikan 
positif dari hubungan Brand Equity terhadap 
Purchase Intention. Perolehan hasil original 
sample dengan angka 0,401, dan p-values 
dengan angka 0,000 mengindikasikan bahwa 

semakin baiknya ekuitas merek franchise F&B 
asing, maka akan semakin meningkat pula 
tingkat minat beli masyarakat Kota Batam 
terhadap franchise F&B asing Kota Batam 
tersebut, sehingga H6 dapat diterima. 
Penemuan yang sama ditemukan dalam 
penelitian Raji, Mohd Rashid, and Mohd Ishak 
(2019), yang mana menyatakan perusahaan 
dengan Brand Equity yang mengungguli 
pesaingnya akan lebih mudah dalam 
menghasilkan Purchase Intention yang tinggi 
(Raji, Mohd Rashid, and Mohd Ishak 2019). 
Karena dengan menaruh perhatian dan usaha 
dalam membangun Brand Equity, aktivitas 
pemasaran yang dilakukan perusahaan akan 
mendapatkan respon positif dari masyarakat 
dan membantu calon konsumen untuk 
mengingat nama sekaligus ciri khas brand 
perusahaan sehingga dapat meningkatkan 
Purchase Intention (Usman and Permatasari 
2019). Dengan Brand Equity terutama melalui 
pengenalan brand melalui Digital Marketing 
yang dapat menanamkan nama brand franchise 
F&B asing dibenak Masyarakat Kota Batam 
akan meningkatkan intensi membeli, 
dikarenakan masyarakat cenderung lebih 
memiliki intensi membeli terhadap suatu brand 
yang dirasa lebih familiar. Maka penting itu calon 
pebisnis memerhatikan Brand Equity. 

 
 
  

 B E CS DGM PI SQ 

Brand Equity      

Customer Satisfaction 0,954     

Digital Marketing 0,907 0,815    

Purchase Intention 0,976 0,873 0,775   

Service Quality 0,760 0,770 0,636 0,699  

Tabel 7. Hasil HTMT 
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Tabel 8. Hasil Direct Effect 

 

H7: Terdapat pengaruh signifikan positif 

Digital Marketing terhadap Purchase 

Intention. 

Pada Tabel 8 menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh langsung dan signifikan positif dari 
hubungan Digital Marketing terhadap Purchase 
Intention. Perolehan hasil original sample 
dengan angka 0,149 dan p-values dengan 
angka 0,016 mengindikasikan bahwa kehadiran 
pemasaran digital yang menjelaskan dan 
mempromosikan produk franchise F&B asing 
akan meningkatkan minat beli masyarakat Kota 
Batam terhadap franchise F&B asing Kota 
Batam. Hal ini dikarenakan melalui pemasaran 
digital, franchise F&B asing dapat memikat 
pelanggan untuk menjangkau konsumen secara 
luas untuk mecoba dan membeli produk yang 
dipasarkan, sehingga H7 dapat diterima.  
Penemuan serupa pada penelitian Mantiri, 
Mangantar, and Tumewu (2022) menyatakan 
bahwa Purchase Intention terpengaruhkan 
secara signifikan oleh Digital Marketing apabila 
pemasaran menggunakan konten berkualitas 
dan Electronic Word-of-Mouth, karena dengan 
strategi yang efektif, konten informasi yang 
bermutu, serta adanya pertukuran opini, maka 
perusahaan dapat memotivasi sekaligus 
menarik Purchase Intention masyarakat. 
Timbulnya  daya tarik Social Media Marketing 

serta komentar baik pada Electronic Word-of-
Mouth dapat memudahkan perusahaan untuk 
mengunakan sosial media sebagai media 
promosi interaktif guna membangun hubungan 
dengan pelanggan maupun calon pelanggan 
yang kemudian meningkatkan Purchase 
Intention pelanggan (Dastane 2020). Pada era 
teknologi, strategi pemasaran yang harus 
dilakukan adalah Digital Marketing untuk 
membantu meningkatkan intensi membeli 
masyarakat Kota Batam terhadap brand 
franchise F&B asing Kota Batam. Hal ini 
dikarenakan melalui SMM dan E-WoM, 
pengusaha dapat menarik perhatian masyarakat 
dengan menyebarluaskan infromasi brand baik 
dalam cara mengenalkan, mempromosikan, 
maupun berinteraksi dua arah, sehingga dapat 
memunculkan minat masyarakat untuk membeli 
produk dan jasa perusahaan. 
 

• Indirect Effect 
Hasil pengujian Indirect Effect 

ditunjukkan pada Tabel 9, data menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh langsung dan 
signifikan positif untuk hubungan H4 dan H8 
dengan penjelasan analisis sebagai berikut:  
H4: Terdapat pengaruh signifikan positif 
Service Quality terhadap Purchase 
Intention melalui Customer Satisfaction 
sebagai mediator. 

Pengaruh Original Sample P-Values Kesimpulan 

Service Quality -> Customer Satisfaction 0,628 0,000 Signifikan Positif 
Customer Satisfaction-> Purchase Intention 0,221 0,002 Signifikan Positif 
Service Quality -> Purchase Intention 0,114 0,029 Signifikan Positif 
Digital Marketing-> Brand Equity 0669 0,000 Signifikan Positif 
Brand Equity-> Purchase Intenton 0,401 0,000 Signifikan Positif 
Digital Marketing-> Purchase Intention 0,149 0,016 Signifikan Positif 
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Pada Tabel 9 menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh langsung dan signifikan positif dari 
hubungan Service Quality terhadap Purchase 
Intention melalui Customer Satisfaction sebagai 
mediator dengan angka original mean 0,139 dan 
0,002 nilai p-values. Hal ini menunjukkan bahwa 
service quality karyawan franchise F&B asing 
Kota Batam mampu meningkatkan motivasi 
pelanggan untuk membeli produk dikarenakan 
pelanggan tidak hanya merasa puas atas produk 
yang diterima, namun juga atas pelayanan 
sehingga terbentuk sebuah pengalaman belanja 
yang secara keseluruhan memuaskan yang 
menjadi motivasi Purchase Intention calon 
pelanggan, sehingga H4 dapat diterima. 
Penelitian (Maharsi et al. 2021) menemukan 
bahwa Service Quality berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase Intention dengan Customer 
Satisfaction sebagai mediator, karena Service 
Quality yang sebanding akan memotivasi 
pelanggan untuk melakukan pembelian produk 
atau jasa dari perusahaan dikarenakan merasa 
puas atas produk atau jasa serta pelayanan 
yang diterima sehingga terbentuk sebuah 
pengalaman belanja yang secara keseluruhan 
memuaskan dari perusahaan tersebut yang 
menjadi motivasi Purchase Intention. Pendapat 
serupa dengan pengaruh positif juga ditemukan 
dalam penelitian Khatoon, Zhengliang, and 
Hussain (2020), Dwiana Putri and Astuti (2017), 
dan Murwanti and Surakarta (2017). 

H8: Terdapat pengaruh signifikan positif 
Digital Marketing terhadap Purchase 
Intention melalui Brand Equity sebagai 
mediator 

Pada Tabel 9 menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh langsung dan signifikan positif dari 

 
 

 
hubungan Digital Marketing terhadap Purchase 
Intention melalui Brand Equity sebagai mediator. 
Disimpulkan pula bahwa terdapat pengaruh 
langsung dan signifikan positif dari hubungan 
Digital Marketing terhadap Purchase Intention 
melalui Brand Equity sebagai mediator dengan 
angka original mean 0,268 dan 0,000 nilai p-
values. Hal ini menunjukkan bahwa Digital 
Marketing dalam bentuk SMM dan E-WOM 
efektif menguatkan Brand Equity karena dapat 
mengenalkan brand kepada calon pelanggan di 
Kota Batam, sehingga perusahaan franchise 
F&B asing Kota Batam dapat menarik perhatian 
dan meningkatkan motivasi Purchase Intention 
calon pelanggan, sehingga H8 dapat diterima.  
Penemuan dari penelitian Alwan and Alshurideh 
(2022) menemukan bahwa Digital Marketing 
dalam bentuk Social Media Marketing dan 
Electronic Word-of-mouth yang dimoderasi oleh 
Brand Equity memengaruhi Purchase Intention 
secara positif dan signifikan karena Digital 
Marketing merupakan salah satu strategi 
pemasaran daring yang efektif dalam era serba 
tekonologi sehingga melalui penguatan Brand 
Equity, perusahaan dapat menarik perhatian 
serta memotivasi Purchase Intention calon 
pelanggan. Peningkatan Brand Equity 
franchiseF&B asing Kota Batam dapat tercapai 
apabila terdapat hubungan baik antara brand 
dan pelanggan melalui bantuan Digital 
Marketing yang membantu membangun sebuah 
komunitas dalam brand, sehingga hubungan 
antara brand dan pelanggan dapat memotivasi 
munculnya Purchase Intention Masyarakat Kota 
Batam untuk melakukan pembelian. Penelitian 
Binwani and Ho (2019), Majeed, Owusu-Ansah, 

Pengaruh 
Original 
Sample 

P-Values Kesimpulan 

Service Quality -> Customer Satisfaction -> 
Purchase Intention 

0,139 0,002 Signifikan Positif 

Digital Marketing -> Brand Equity -> Purchase 
Intention 

0,268 0,000 Signifikan Positif 

Tabel 9. Hasil Indirect Effect 
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and Ashmond (2021) juga menemukan hasil 
penelitian yang serupa. 

• Analisis Coefficient of Determination (R2) 
Pengujian koefisien determinasi juga 

dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen terhadap variabel 
dependen. Berdasarkan Tabel 9 disimpulkan 
bahwa seluruh variabel berpengaruh kuat 
dengan Brand Equity sebesar 44,2% dimana 
Digital Marketing mampu menjelaskan 
variabel Brand Equity dan faktor lainnya 
sebesar 55.8%, Customer Satisfaction yang 
mana Service Quality mampu menjelaskan 
variabel Customer Satisfaction sebesar 
39,9% dan faktor lainnya sebesar 60,1%, 
serta variabel Purchase Intention sebesar 
0,595 yang artinya Customer Satisfaction, 
Service Quality, Brand Equity dan Digital 
Marketing mampu menjelaskan variabel 
Purchase Intention sebesar 59,5% dan 
40,5% dijelaskan oleh faktor lainnya 

• Analisis Standardized Root Mean Square 
Residual (SRMR) 

SRMR merupakan suatu ukuran 
yang menggambarkan selisih antara korelasi 
yang teramati dengan matriks korelasi hasil 
inferensi dari suatu model. Oleh karena itu, 
SRMR juuga merupakan indikator kecocokan 
matriks korelasi dalam suatu model. Menurut 

Rule of Thumbs, nilai SRMR yang kurang 
dari 0,1 menyatakan bahwa model yang 
dibuat sesuai atau cocok dengan data yang 
ada. Berdasarkan output yang tersedia pada 
Tabel 10 dapat diketahui bahwa nilai SRMR 
telah memenuhi kriteria tersebut. 

• Analisis Goodness of Fit (GoF) 
Dalam menentukan kualitas 

keseluruhan model penelitian, dilakukan 
pengujian dengan menggunakan nilai 
Goodness of Fit (GoF). Berdasarkan jabaran 
perhitungan dibawah, hasil menunjukkan 
nilai GoF 0,5528 yang mengindikasikan 
bahwa model yang sedang diuji masuk dalam 
kategori kriteria model kuat. 

Comm̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅:
 0,622+0,697+0.689+0,680+0,505

5
=0,638 

R2̅: 
0,442 + 0,399+0,595

3
 = 0,4786 

GoF = √0,638 𝑥 4,7862
 

        = 0,5528 
 

 

 

 

Tabel 1 
 

 

 

  

Variabel R Square Adjusted Kesimpulan 

Brand Equity 0.442 Moderat 
Customer Satisfaction 0.399 Moderat 
Purchase Intention 0,595 Kuat 

 Sample Mean Kesimpulan 

Saturated Model 0,048 Valid 
Estimated Model 0,054 Valid 

Tabel 11. Hasil SRMR 

Tabel 10. Hasil Coefficient of Determination (R2) 
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KESIMPULAN 

Kesimpulan yang dapat dirangkum 

berdasarkan informasi dari bab-bab sebelumnya 

yang mana tujuan penelitian untuk mengetahui 

faktor-faktor yang memengaruhi purchase 

intention melalui brand equity dan customer 

satisfaction sebagai mediator pada franchise 

F&B asing. Melalui penelitian ditemukan bahwa 

seluruh hipotesa dapat diterima yang mana 

Service Quality, Customer Satisfaction, Brand 

Equity, dan Digital Marketing memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap Purchase Intention. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa untuk 

meningkatkan Purchase Intention Franchise 

F&B dari Masyarakat Kota Batam, Perusahaan 

harus memberikan Service Quality yang 

berkualitas kepada pelanggan agar dapat terjadi 

Customer Satisfaction yang meninggalkan 

Perusahaan dengan impresi baik sehingga 

dapat meyakinkan calon pelanggan dan 

meningkatkan intensi membeli para calon 

pelanggan. Selain itu, melalui strategi 

pemasaran Digital Marketing berupa Social 

Media Marketing dan Electronic Word-of-Mouth 

juga berpengaruh dalam meningkatkan Brand 

Equity brand franchise F&B asing sehingga 

pelanggan dapat merasa familiar dengan brand 

dan memiliki intensi untuk melakukan 

pembelian. 

Implikasi dari penelitian ini adalah 

sebaiknya pengusaha memerhatikan cara 

mempertahankan Customer Satisfaction dan 

membangun Brand Equity melalui peningkatan 

Service Quality dan penggunaan Digital 

Marketing untuk menarik perhatian dan 

Purchase Intention Masyarakat Kota Batam 

untuk mengunjungi dan membeli produk. 

Di tengah menjalankan penelitian ini, 

tentunya tidak luput dari keterbatasan yang 

muncul, alhasil menjadi tidak terlalu maksimal 

dimana berbagai masalah tersebut, diantaranya 

penelitian yang dijalankan hanya sebatas 

menguji jangkauan masyarakat Kota Batam dan 

variabel yang digunakan terbatas dan masih 

dapat dikembangkan lagi. Agar dapat dilakukan 

penelitian berikutnya yang meneliti topik yang 

sama, maka terdapat saran atau rekomendasi 

yang bisa disampaikan yaitu diharapkan 

penelitian berikutnya dapat diperluas jangkauan 

ataupun populasi dalam meneliti mengenai topik 

penelitian yang sama ke daerah lain di 

Indonesia.
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