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Abstrak  

 

Kepuasan dan loyalitas seringkali menjadi perhatian praktisi dan akademisi. Bahkan tidak 

jarang banyak yang menganggap bahwa konsumen yang puas pasti juga loyal dengan 

perusahaan sehingga  perusahaan berusaha menargetkan kepuasan konsumen sebagai tujuan 

perusahaan. Beberapa perusahaan bahkan masih menggunakan jargon “konsumen adalah raja” 

yang mana pandangan ini menganggap bahwa konsumen berada di tempat tertinggi yang mana 

keinginan dan kebutuhan konsumen harus selalu dipenuhi agar konsumen merasa puas dan 

diharapkan dengan adanya kepuasan yang didapatkan, konsumen dapat loyal dengan 

perusahaan yang ditandai dengan pembelian kembali. Sedangkan loyalitas seringkali 

merupakan kunci untuk meningkatkan dan mempertahankan pangsa pasar. Dengan adanya 

pelanggan yang setia, maka keberlangsungan perusahaan di masa yang akan datang dapat 

terjamin. Memang benar bahwa kepuasan seringkali berpengaruh pada loyalitas. Namun hal 

ini tidak selalu demikian. Terdapat batasan antara kepuasan dengan loyalitas. Menurut Bennett 

dan Tiele 2004 kepuasan tidak selalu berdampak pada loyalitas, namun hal ini tergantung dari 

situasi dan konteksnya. Oleh karena itu, tujuan penelitian ini adalah mengetahui apakah 

kepuasan konsumen selalu linier dengan loyalitas konsumen. Penelitian ini merupakan 

penelitian deskriptif dengan menggunakan 172 responden dan dilakukan pada konteks restoran 

cepat saji di Indonesia. Hasil dari penelitian ini adalah kepuasan konsumen tidak selalu linier 

dengan loyalitas konsumen.  

 

Kata Kunci:  satisfaction, loyalty, cepat saji, strategy 

 

Pendahuluan 

 

Industri cepat saji merupakan industri yang berkembang dengan pesat. Salah satu yang 

mendorong perkembangan industri cepat saji yaitu globalisasi. Adanya globalisasi 

menyebabkan batas antar dunia menjadi kabur dan membawa perubahan pada aspek budaya. 

Budaya baru dari negara lain dapat masuk dan diadopsi sehingga membentuk suatu budaya 

baru. Munculnya restoran cepat saji merupakan salah satu bentuk dari adanya globalisasi. 

Restoran cepat saji yang mengusung budaya barat ini dengan begitu cepat menyebar dan 

diadopsi oleh berbagi belahan dunia sehingga menyebabkan pertumbuhan industri cepat saji 

menjadi begitu cepat. Bloomberg 2019 bahkan mencatat bahwa pertumbuhan industri cepat 

saji di dunia mencapai CAGR 4.19%. Berita ekonomi dan bisnis 2019 bahkan menyebutkan 

bahwa pertumbuhan industri cepat saji di Indonesia mencapai 15% setiap tahunnya. 

Pertumbuhan industri yang tinggi menyebabkan industri ini menjadi salah satu industri yang 

memiliki pertumbuhan potensial yang baik. Potensi pertumbuhan yang baik ini juga menjadi 

sinyal bahwa industri cepat saji memiliki minat pembeli yang cukup tinggi. Tentunya di balik 
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tingkat pertumbuhan industri yang baik terdapat 2 faktor dasar yang menyebabkan hal tersebut. 

Faktor tersebut adalah loyalitas dan kepuasan.  

Loyalitas merupakan topik yang seringkali menjadi perhatian para pelaku usaha dan 

kalangan akademisi. Bagi pelaku usaha, hal ini menjadi penting karena perusahaan ingin 

mendapatkan profit. Memiliki pelanggan yang loyal dapat membawa dampak pada 

keberlangsungan perusahaan (Radovic-Markovic et al. 2017). Pertumbuhan bisnis memang 

tidak bisa dilepaskan dari peran pelanggan yang setia. Bahkan dalam konsep customer lifetime 

value, konsumen yang setia dipandang lebih menguntungkan daripada perusahaan 

mendapatkan pelanggan yang baru (Gupta et al. 2004, Venkatesan dan Kumar 2004). Hal ini 

dikarenakan untuk mendapatkan pelanggan yang baru perusahaan membutuhkan biaya yang 

besar untuk melakukan akuisisi konsumen. Sedangkan jika perusahaan memiliki pelanggan 

yang setia, perusahaan tidak memerlukan biaya yang besar untuk mendapatkan profitabilitas 

perusahaan. Loyalitas merupakan hal yang penting bagi perusahaan oleh karena itu perusahaan 

harus mengetahui faktor-faktor yang dapat membuat konsumen menjadi setia. Salah satu 

penyebab konsumen menjadi setia yaitu kepuasan konsumen (Naeyhun et al. 2015).  

Kepuasan konsumen seringkali dipandang sebagai pusat dari kegiatan pemasaran. 

Kemampuan perusahaan untuk dapat menjaga kepuasan konsumen sangat penting untuk 

dimiliki karena konsumen yang puas, biasanya jarang melakukan komplain pada perusahaan. 

Secara lebih jelas, konsumen yang puas dapat dengan sukarela menyampaikan review 

mengenai produk/jasa yang ditawarkan perusahaan (Shi et al. 2016). Sehingga dengan 

banyaknya konsumen yang puas, maka konsumen secara tidak langsung dapat menjadi partner 

perusahaan untuk menawarkan produk atau jasa yang dijual oleh perusahaan. Selain itu, 

kepuasan konsumen juga seringkali dianggap sebagai goals/ tujuan perusahaan dalam 

menjalankan bisnis karena dengan adanya kepuasan konsumen, maka loyalitas konsumen akan 

didapatkan (Uddin 2019). Beberapa penelitian terdahulu telah menemukan bahwa konsumen 

yang puas berdampak pada loyalitas konsumen (Sahagun dan Parraga 2014). Memang benar, 

konsumen yang puas biasanya juga loyal. Namun hal tersebut tidak selalu terjadi. Beberapa 

penelitian secara kontradiktif menyebutkan bahwa kepuasan dan loyalitas tidak selalu 

berhubungan (Jones dan Sasser 1995; Verhoef, 2003). Padahal pembelian berulang merupakan 

salah satu indikator loyalitas. Lebih lanjut, Bennett dan Tiele 2004 menunjukkan bahwa 

kepuasan dapat berpengaruh pada loyalitas tergantung dari konteksnya. Oleh karena itu, 

penelitian ini ingin mengetahui apakah pelanggan yang puas akan selalu loyal. Lebih lanjut, 

penelitian ini merupakan penelitian deskriptif. Objek pada penelitian ini adalah restoran cepat 

saji. 

 

Landasan Teori : 
 

Kepuasan 
 

Kepuasan pelanggan merupakan topik besar yang seringkali dibahas dalam berbagai 

literatur pemasaran (Manan et al. 2019; Uddin, 2019, Epinosa et al. 2018). Pemahaman ini 

didasarkan pada kepercayaan bahwa pelanggan harus merasa puas sehingga perusahaan 

mendapatkan keberlanjutan dan profitabilitas (Radovic-Markovic et al. 2017). Kepuasan 

pelanggan sering kali menjadi tolak ukur apakah suatu kegiatan pemasaran berhasil/tidak. 

Apabila pelanggan puas, maka kemungkian pelanggan untuk membeli kembali akan semakin 

besar dan sebaliknya. Kepuasaan pelanggan ini juga berhubungan positif dengan peningkatan 

profitabilitas perusahaan. Sehingga kepuasan pelanggan seringkali menjadi fokus utama para 
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pengusaha. Menurut Oliver 1999, kepuasan pelanggan adalah perasaan yang timbul dari 

pengalaman pelanggan pada produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan. Sedangkan 

menurut Yi 1991  kepuasan pelanggan adalah hasil kolektif dari persepsi, evaluasi dan reaksi 

psikologis terhadap konsumsi berdasarkan pengalaman dengan produk atau layanan.  

Beberapa penelitian (Parasuraman, et al. 1988; Cronin dan Taylor. 1992) menganggap 

bahwa kepuasan secara keseluruhan sebagai fungsi utama dari kualitas layanan yang dirasakan. 

Pelanggan yang puas cenderung memiliki tingkat penggunaan layanan yang lebih tinggi 

daripada mereka yang tidak puas (Ram dan Jung 1991; Bolton dan Lemon 1999). Mereka lebih 

cenderung memiliki niat dan untuk membeli kembali yang lebih kuat merekomendasikan 

produk / layanan kepada kenalan mereka (Zeithaml et al., 1996). Banyak penelitian juga 

mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan secara positif mempengaruhi loyalitas (Bloemer 

et al. 1999,  Oliver 1999, Zeithaml et al. 1996).  

 

Loyalitas 
 

Mempertahankan dan meningkatkan jumlah pelanggan yang setia sangat penting 

dilakukan untuk mencapai keberlangsungan perusahaan dalam jangka panjang (Han dan Hyun 

2018). Kesetiaan pelanggan biasanya disebut dengan loyalitas pelanggan. Oliver 1999 

mendefinisikan loyalitas sebagai 

 

“komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali layanan pilihan secara konsisten di 

masa depan dan karenanya menyebabkan pembelian pada penyedia layanan atau produk yang 

sama secara berulang-ulang, terlepas dari pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang 

berpotensi menyebabkan perilaku penggantian (switching behavior)” 

 

Menurut Oliver ( 1999, 1997) terdapat empat fase kesetiaan, yang mana setiap tahapan 

memiliki jenjang yang berbeda: 

 

Tahap pertama merupakan kesetiaan kognitif, yang berbasis tentang informasi faktual seperti 

adanya keunggulan yang fungsional seperti pada aspek manfaat, biaya dan kualitas. Selain itu, 

loyalitas pada tahap ini biasanya lebih menekankan loyalitas pada merek karena dalam suatu 

merek terdapat atribut informasional. Namun loyalitas pada tahap ini merupakan loyalitas yang 

paling dangkal karena tidak memperhitungkan kepuasan serta hanya memperhatikan sisi 

atribut informasional saja yang mudah berubah. Sedangkan loyalitas yang memperhitungkan 

kepuasan terdapat pada fase berikutnya yaitu fase loyalitas afektif. 

 Tahap kedua yaitu loyalitas afektif: Pada fase loyalitas afektif hubungan loyalitas yang terjadi 

merupakan hubungan yang lebih kuat daripada level kognisi saja karena pada level ini loyalitas 

didapatkan dari hasil informasi (level kognisi) dan kepuasan konsumen sebagai hasil 

didapatkan dari hasil evaluasi konsumen. Munculnya aspek loyalitas di tahap ini dikarenakan 

adanya kepuasan yang menimbulkan kesukaan dan menjadikan produk/jasa yang ditawarkan.  

Tahap ketiga adalah fase konatif. Pada fase ini merupakan fase yang lebih kuat daripada fase 

afektif karena pada fase ini sudah menunjukkan niat atau komitmen untuk melakukan tindakan, 

sedangkan pada fase afektif, hanya menunjukkan kecenderungan secara motivasional saja. 

Pengukuran pada fase ini biasanya pada aspek keinginan untuk melakukan pembelian berulang.  

Tahap yang keempat yaitu fase konatif. Pada fase ini, niat untuk melakukan tindakan 

berkembang menjadi perilaku sehingga fase ini merupakan fase yang paling kuat dalam 
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pengukuran loyalitas. Pada fase ini konsumen tidak mudah untuk melakukan perubahan 

perilaku (switching behavior) . 

 

Secara sederhana, pengukuran loyalitas dapat dilihat dari (1) sikap, (2) perilaku, dan (3) 

gabungan antara sikap dan perilaku. Loyalitas sikap mencerminkan  komitmen terhadap merek 

dan komitmen untuk membeli kembali merek, sedangkan loyalitas perilaku mengacu pada 

perilaku pembelian berulang konsumen, seperti yang tercermin dalam pola pembelian 

konsumen secara berkelanjutan yang dapat terlihat dari pengeluaran aktual. 

 

Metode Penelitian 

 

Metode self administered survey digunakan dalam penelitian ini melalui kuesioner. 

Penelitian ini difokuskan di Indonesia karena tingkat pertumbuhan industri cepat saji di 

Indonesia yang cukup besar. Beberapa data menunjukkan bahwa tingkat pertumbuhan industri 

cepat saji di Indonesia cukup tinggi yaitu sebesar 15 % per tahun (Richard 2019)  

Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring dikarenakan masih dalam masa pandemi 

Covid 19 yang mengharuskan orang untuk tetap menjaga social distancing. Pemilihan 

sampling dilakukan dengan metode judgmental sampling yaitu dengan menetapkan beberapa 

kriteria yaitu 1. pernah membeli dan makan di resto cepat saji, 2. melakukan pembelian lebih 

dari 1x dalam setahun. Terdapat 2 variabel pada penelitian ini yaitu kepuasan dan loyalitas. 

Kepuasan secara operasional didefinisikan sebagai hasil kolektif dari persepsi pada 

pengalaman yang didapatkan pada saat mengonsumsi produk /jasa pada restoran cepat saji. 

Sedangkan loyalitas didefinisikan sebagai komitmen untuk tetap melakukan pembelian 

berulang secara konsisten di restoran cepat saji. 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan menggunakan split half by mean. 

Metode ini merupakan pendekatan untuk mengestimasi reliabilitas dari test score ketika data 

yang dikumpulkan hanya berupa data administrasi (Warrens 2015). Dengan metode ini setiap 

variabel dinilai berdasarkan hasil mean setelah itu, dari hasil mean setiap variabel dilakukan 

split data berdasarkan hasil mean hasilnya adalah  variabel kepuasan terdiri atas puas dan tidak 

puas, serta variabel loyalitas terdiri atas tidak loyal dan loyal. Setelah data terbagi atas 2, lalu 

dilakukan crosstab dengan SPSS 23 

Pembahasan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, didapatkan data responden seperti pada Tabel 1.  

Tabel 1. Data Responden 

Nama restoran Frekuensi Persentase 

A&W 8 4,7 

Burger King 7 4,1 

KFC 39 22,7 

McD 118 68,6 

Frekuensi Kunjungan 

dalam setahun 

  

<5 kali 40 23,3 

5-10 kali 64 37,2 
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>10 kali 68 39,5 

Jenis Kelamin   

Perempuan 84 48,8 

Laki-laki 88 51,2 

Usia   

18-26 tahun 141 82,2 

27-35 tahun 18 10,5 

36-44 tahun 10 5,8 

45-53 tahun 0 0 

54-62 tahun 3 1,7 

Pekerjaan   

Ibu Rumah Tangga 1 0.6 

Karyawan Swasta 29 16,9 

Mahasiswa 136 79,1 

Profesional 3 1,7 

Wiraswasta 3 1,7 

Jenjang Pendidikan 

Terakhir 

  

SMA 134 77,9 

D3 3 1,7 

S1 27 15,7 

S2 8 4,7 

S3 0 0 

Pengeluaran/ bulan   

<Rp. 1000.000,- 29 16.9 

Rp 1.000.000 - 1.999.999,- 62 36 

Rp 2.000.000 - 2.999.999,- 44 25,6 

Rp 3.000.000 - 3.999.999,- 13 7,6 

Rp 4.000.000 - 4.999.999,- 4 2 

> Rp 5.000.000,- 20 11,6 

Sumber: data diolah, 2020 

Dari hasil pengumpulan data didapatkan sebanyak 172 responden, 52,2% responden 

berjenis kelamin pria, dan 48,8% responden berjenis kelamin wanita. Dari responden yang 

terkumpul Sebanyak 39,5% responden pernah melakukan kunjungan sebanyak >10 kali, 

sebanyak 37,2% responden melakukan kunjungan sebanyak 5-10 kali, dan sebanyak 23,3% 

responden melakukan kunjungan sebanyak <5 kali. Sedangkan restoran cepat saji yang paling 

sering dikunjungi adalah McD dengan 68,6% responden, KFC dengan responden sebanyak 

22,7%, A&W dengan responden sebanyak 4,7%, dan Burger King dengan responden sebanyak 

4,1%. Jenjang pendidikan terakhir responden terbanyak yaitu SMA sebanyak 77,9%, D3 

sebanyak 1,7 % responden, S1 sebanyak 15,7% responden, dan S2 sebanyak 4,7%. responden. 

Pekerjaan responden sebagian besar adalah mahasiswa sebanyak 79,1% responden, karyawan 

swasta 16,9% responden, profesional 1,7% responden, wiraswasta 1,7% dan ibu rumah tangga 

sebanyak 0,6% responden. Pengeluaran responden dalam sebulan < Rp. 1.000.000,- sebanyak 

16.9%, pendapatan Rp 1.000.000 - 1.999.999 sebanyak 36 %, Rp 2.000.000- 2.999.999 

sebanyak 25,6 %, Rp 3.000.000- 3.999.999 sebanyak 7,6 %, Rp 4.000.000-4.999.999 sebanyak 

2% dan >Rp. 5.000.000 sebanyak 11,6%.  
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Tabel 2. Data Deskriptif 

Variabel Mean Deviasi Standar 

Kepuasan 5,546 1,666 

Loyalitas 5,360 1,307 

Sumber: data diolah, 2020 

Berdasarkan Tabel 2 rata-rata/mean kepuasan konsumen di restoran cepat saji sebesar 

5,546 Hal ini berarti bahwa rata-rata konsumen merasa puas dengan produk/jasa yang 

ditawarkan pada restoran cepat saji. Selain itu deviasi standar pada variabel kepuasan sebesar 

1,666. Sedangkan untuk variabel loyalitas mendapat nilai mean sebesar 5,360 yang berarti 

bahwa konsumen memiliki loyalitas yang cukup tinggi pada restoran cepat saji. Deviasi 

standart variabel loyalitas adalah sebesar 1,307 

Tabel 3.  Kepuasan dan Loyalitas di  Restoran Cepat Saji 

Kepuasan  Loyalitas 

 Tidak loyal Loyal 

Rendah 54 atau 31,40% 16 atau 9,30% 

Tinggi 

 

23 atau 13,37% 79 atau 45,93% 

Sumber: data diolah, 2020 

Tabel 3 menunjukkan bahwa terdapat 4 jenis kelompok konsumen yaitu konsumen 

yang merasa puas dan loyal dengan jumlah sebanyak 45,93%, kelompok kedua yaitu kelompok 

konsumen yang tidak puas dan tidak loyal sebanyak 31,40%, kelompok ketiga yaitu kelompok 

yang puas namun tidak loyal yaitu sebanyak 13,37% dan konsumen yang merasa tidak puas 

namun loyal sebanyak 9,30%. Konsumen merasa kualitas layanan yang diberikan tinggi dan 

konsumen loyal. Tentu saja sebagai pihak pengelola restoran cepat saji sangat mengharapkan 

bahwa banyak konsumen yang puas dan loyal dengan perusahaan. Namun kenyataan nya, 

masih terdapat konsumen yang tidak puas dan tidak loyal. Selain itu, dari tabel tersebut, 

terdapat dua fenomena yang menarik yaitu (1) terdapat segmen yang tidak puas namun loyal, 

dan (2) fenomena konsumen yang puas namun tidak loyal. Alasan mengapa konsumen tidak 

puas, namun loyal yaitu Konsumen membeli produk karena orang lain. Keputusan pembelian 

konsumen tidak selalu didasarkan pada diri sendiri. Keputusan pembelian konsumen dapat 

dipengaruhi oleh orang lain misalnya oleh keluarga, teman dan lain sebagainya (Hawkins dan 

Motherbaugh, 2010). Misalnya keputusan pembelian baju. Walaupun pembelian baju sering 

kali merupakan keputusan yang dibuat oleh end user, namun keputusan ini tidak selalu 

didasarkan pada kebutuhan orang tersebut. Seorang konsumen yang belum memiliki anak, bisa 

saja membeli baju anak-anak untuk keponakan, atau anak temannya. Sama seperti pada kasus 

dalam penelitian ini, bahwa konsumen dapat merasa tidak puas namun loyal. Hal ini 

kemungkinan disebabkan karena dalam keputusan pembelian tersebut, konsumen membelikan 

produk untuk orang lain, ataupun konsumen dapat menjadi pelanggan yang loyal suatu restoran 

hanya karena diajak oleh teman/ keluarga/ lain sebagainya.       
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Selain itu, dari Tabel 3  dapat terlihat bahwa kepuasan konsumen tidak selalu linier 

dengan loyalitas konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian Bennett dan Thiele 2004 bahwa 

kepuasan konsumen tidak selalu berujung pada loyalitas, namun hal ini tergantung dari 

konteksnya. Pada penelitian ini, konteks penelitian yang diambil yaitu restoran cepat saji. Ada 

beberapa alasan bahwa persaingan yang tinggi dapat menyebabkan kepuasan tidak berdampak 

pada loyalitas.  

Pertama, persaingan yang tinggi menyebabkan perusahaan menjadi semakin kompetitif. Di 

Industri cepat saji, banyaknya pemain yang masuk ke dalam industri menyebabkan semakin 

ketatnya persaingan dalam industri ini. Kim dan Mauborgne (2005) menyebutkan bahwa 

persaingan yang ketat dalam industri menyebabkan perusahaan masuk ke dalam red ocean. 

Red ocean merupakan situasi persaingan yang berdarah-darah karena persaingan yang terjadi 

dalam suatu pasar sangat ketat. Persaingan yang ketat menyebabkan margin profit yang 

dihasilkan akan semakin kecil. Dengan ketatnya persaingan, maka setiap perusahaan yang ada 

dalam pasar ini akan berlomba-lomba melakukan berbagai cara untuk dapat menang. Hal ini 

juga terjadi pada restoran cepat saji seperti KFC, McD, Burger King, dan lain sebagainya. 

restoran cepat saji menerapkan strategi harga yang kompetitif, bahkan tak jarang juga mereka 

secara reguler akan memberikan diskon-diskon dengan harga yang kompetitif untuk 

memenangkan pasar. Disatu sisi, dengan adanya hal tersebut konsumen akan merasa 

diuntungkan dan puas karena merasa bahwa produk yang dibeli memiliki manfaat yang lebih 

besar bila dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Namun disisi lain, dengan adanya 

penerapan strategi seperti ini akan memunculkan perilaku konsumen yang baru yaitu perilaku 

konsumen yang hanya membeli karena adanya diskon. Konsumen yang tergolong dalam jenis 

ini tentu saja hanya akan membeli produk yang ditawarkan hanya ketika perusahaan memberi 

potongan harga. Perilaku pembelian dalam kasus ini tentu tidak dapat mendorong kepada 

perilaku loyal, walaupun konsumen merasakan kepuasan.  

Kedua, industri cepat saji dipandang belum memiliki superior value. Pada industri yang 

memiliki persaingan yang cukup tinggi, penting bagi perusahaan untuk memiliki value yang 

unik agar konsumen dapat loyal. Value yang unik dalam Porter’s Five Forces (Cravens dan 

Percy, 2013) merupakan salah satu komponen yang dapat membuat switching cost menjadi 

semakin tinggi. Dengan adanya switching cost yang tinggi, membuat konsumen berpikir ulang 

apabila konsumen ingin berpindah ke pesaing. Dengan demikian, maka loyalitas konsumen 

dapat tercapai. Namun kenyataanya, industri cepat saji dipandang belum memiliki value yang 

unik. Hal ini dapat terlihat dari produk yang disajikan antar pesaing. Produk yang ditawarkan 

antara satu restoran dengan restoran yang lain hampir sama yaitu ayam goreng yang mana rasa 

ayam goreng yang disajikan tiap restoran hampir sama. Hal ini menyebabkan, konsumen 

dengan mudah dapat berpindah ke pesaing sehingga loyalitas akan susah untuk didapatkan. 

Ketiga, kepuasan superior sulit untuk dicapai. Menurut Jones dan Sasser 1995 menjelaskan 

bahwa terdapat 2 jenis loyalitas yaitu loyalitas yang asli (jangka panjang) dan loyalitas palsu. 

Ada beberapa hal yang dapat menyebabkan loyalitas konsumen merupakan loyalitas yang palsu 

misalnya regulasi pemerintah untuk membatasi persaingan, kepemilikan teknologi tertentu, 

diskon dan lain sebagainya. Regulasi pemerintah misalnya pembatasan jumlah persaingan 

membuat konsumen tidak memiliki banyak opsi atas produk/jasa yang akan dibeli, sehingga 

konsumen mau atau tidak mau membeli produk yang ditawarkan perusahaan. Sedangkan 

loyalitas yang asli adalah loyalitas yang memiliki dampak pada jangka panjang. Konsumen 

yang termasuk memiliki loyalitas yang asli ini biasanya memiliki ciri-ciri memiliki keinginan 

yang tinggi untuk melakukan pembelian berulang, dengan senang hati merekomendasikan 
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produk, bahkan konsumen bersedia menjadi brand advocate perusahaan (Schepers dan Nijssen 

2018). Namun, loyalitas yang berdampak jangka panjang hanya dapat dicapai jika konsumen 

merasakan kepuasan yang superior (Goldstein 2009). Kotler 2015 membagi kepuasan menjadi 

2 jenis yaitu satisfied dan delight. Kepuasan yang superior termasuk dalam kategori delight 

yang mana kepuasan pada jenis ini sangat susah untuk dicapai. Untuk mencapai posisi ini, 

perusahaan harus melakukan sesuatu yang lebih dari ekspektasi konsumen. Pada penelitian ini, 

konsumen diberikan skala penilaian 1-7 yang mana hasil rata-rata penilaian di bawah 4 artinya 

konsumen tidak puas dan jika diatas 4 artinya konsumen merasa puas. Ketika konsumen 

menilai bahwa dirinya merasa puas, hal ini hanya berarti bahwa apa yang dilakukan perusahaan 

sudah sesuai dengan ekspektasi, namun belum dapat melihat bahwa kepuasan yang didapatkan 

merupakan kepuasan yang superior atau tidak. Lebih lanjut, untuk mencapai kepuasan 

konsumen yang superior yang dapat memberi pengaruh positif pada loyalitas jangka panjang, 

biasanya perusahaan harus dapat memberikan sesuatu yang diluar dari ekspektasi misalnya 

pelayanan dengan sentuhan personal seperti mengingat nama pelanggan, dan lain sebagainya. 

Selain itu, biasanya kepuasan yang superior hanya bisa dicapai ketika perusahaan benar-benar 

memahami konsumen seperti mengetahui preferensi konsumen, nilai, atau masalah yang 

dihadapi konsumen. Hal ini membutuhkan perusahaan yang dapat mendengarkan dan 

memahami konsumen. Dengan kata lain, untuk membuat konsumen merasakan kepuasan yang 

superior, perusahaan harus dapat benar-benar menangkap apa yang menjadi kebutuhan dan 

keinginan target konsumen secara spesifik. Sejauh ini pelayanan yang diberikan restoran cepat 

saji hanya standart karena restoran cepat saji hanya berfokus pada pemberian pelayanan yang 

mengutamakan kecepatan, namun tidak berfokus pada pemberian pelayanan yang 

mengutamakan customer experience. Serta mereka tidak memiliki target konsumen yang 

spesifik. Dengan adanya pelayanan yang standar, kepuasan superior sulit untuk dicapai. Selain 

itu, Konsumen membutuhkan variasi. Konsumen bisa puas, namun konsumen tidak loyal 

karena konsumen membutuhkan variasi. Walaupun konsumen puas dan senang dengan produk 

maupun layanan yang diberikan, terkadang konsumen dapat bosan dengan menu yang 

diberikan oleh restoran apalagi keputusan pembelian dalam makanan cepat saji merupakan 

termasuk dalam keterlibatan yang rendah dikarenakan produknya yang murah sehingga  

konsumen tidak  terlbat secara aktif mencari informasi oleh karena itu konsumen dapat 

berpindah ke tempat lain untuk mencari variasi menu atau sekedar mencari suasana baru.   

Kesimpulan: 

Pada penelitian terdapat dua fenomena menarik yaitu konsumen yang tidak puas dapat 

loyal dan konsumen yang puas belum tentu loyal. Pada kasus konsumen tidak puas namun 

loyal hal ini bukan berarti bahwa orang yang tidak puas tidak selalu berarti bahwa mereka tidak 

akan melakukan pembelian berulang, karena keputusan pembelian konsumen tidak selalu 

dipengaruhi oleh diri sendiri, melainkan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh orang 

lain misalnya oleh orang tua, teman, pacar dan lain sebagainya. 

Fenomena menarik lainnya adalah kepuasan tidak selalu berujung pada loyalitas. 

Kepuasan didapatkan dari hasil pengalaman dan interaksi konsumen dengan perusahaan yang 

dalam hal ini adalah restoran cepat saji. Pada industri cepat saji, persaingan yang dihadapi 

sangatlah kompetitif sehingga masing-masing industri akan berlomba-lomba untuk 

memenangkan pasar misalnya dengan memberikan diskon. Hal ini tentunya akan memberikan 

kepuasan pada konsumen, namun level kepuasan yang didapatkan hanya sekedar puas atau 

memenuhi ekspektasi dan kepuasan yang seperti ini tidak akan mendorong pada kepuasan yang 

superior. Selain itu,  restoran cepat saji dipandang belum memiliki nilai yang unik, sehingga 
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belum dapat menciptakan switching cost yang tinggi. Hal ini yang sering kali menyebabkan 

konsumen mudah untuk berpindah ke pesaing. Kepuasan yang superior susah untuk dicapai 

pada restoran cepat saji karena untuk mendapatkan kepuasan yang superior yang berdampak 

pada loyalitas jangka panjang konsumen perlu untuk mendapatkan hal yang lebih dari sekedar 

merasa puas misalnya dengan sentuhan personal. Menurut penelitian Nobar 2018 menemukan 

bahwa pelayanan yang berorientasi pada pengalaman pelanggan dapat berdampak pada 

tercapainya kepuasan yang superior. Selain itu, untuk mendapatkan kepuasan yang superior 

perusahaan harus benar-benar memahami apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan serta 

permasalahan yang dihadapi oleh konsumen yang spesifik. Akan tetapi, pada restoran cepat 

saji, hal yang menjadi fokus utama pengelola yaitu kecepatan pelayanan sehingga pelayanan 

yang diberikan hanya standart serta mereka tidak menarget suatu kelompok konsumen yang 

spesifik, sehingga kepuasan yang superior sulit untuk didapatkan. Dengan adanya hal ini,maka 

kepuasan konsumen yang didapat tidak akan berdampak pada loyalitas dalam jangka panjang.  

Implikasi dari hal tersebut yaitu pengelola harus berfokus untuk dapat menjaga loyalitas 

konsumen, bukan hanya berfokus pada kepuasan konsumen. Untuk menjaga agar konsumen 

loyal, perusahaan harus memiliki nilai yang unik sehingga konsumen merasa biaya 

penggantian yang dirasakan konsumen cukup besar sehingga konsumen tidak mudah untuk 

berpindah. Penciptaan nilai yang unik dapat dilakukan dengan menawarkan suasana yang 

nyaman yang berbeda dengan yang lain, selain itu perusahaan juga dapat meningkatkan nilai 

dari sentuhan personal pada tiap konsumen untuk dapat menciptakan pengalaman pelanggan 

yang berkesan bagi konsumen sehingga dapat mencapai kepuasan yang superior.  
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