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This study aims to examine the relationship between emotional 
intelligence, service quality, customer satisfaction, and 
customer loyalty among food and beverage store employees. It 
is hoped that this research can contribute to the 
theory/scientific management of human resources and also 
improve the quality of services in the food and beverage industry 
sector. Data collection in this study used an online questionnaire 
survey method which was carried out once. With a total of 35 
respondents to be reached. The technique of determining the 
sample using purposive sampling method. This research 
produced several findings, the first result shows that emotional 
intelligence affects the quality of services provided. The second 
result shows that emotional intelligence has no positive effect on 
customer satisfaction. The third result is that service quality has 
a positive effect on customer satisfaction. The fourth result is 
that service quality has a positive effect on customer loyalty. The 
fifth result is that customer satisfaction has positive effect on 
customer loyalty. 
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PENDAHULUAN 

Sumber daya manusia (SDM) merupakan faktor terpenting bagi suatu perusahaan, karena 

karyawan merupakan pelaku aktif dari setiap aktivitas perusahaan. Maka, sumber daya manusia 

yang terlibat di dalam perusahaan di tuntut untuk terus mengembangkan diri secara proaktif. 

Sumber daya manusia harus bersedia untuk selalu belajar, berkerja keras, serta berkomitmen 

penuh agar dapat berkembang secara maksimal. Perusahaan sangat membutuhkan SDM yang 

berkualitas dan handal agar perusahaan mampu bertahan dan bersaing. Manajemen di tuntut 

untuk mengembangkan cara baru untuk mempertahankan anggota organisasi pada produktivitas 

tinggi serta mengembangkan anggota potensi karyawan agar memberikan kontribusi maksimal 

pada perusahaan. Perusahaan yang bergerak pada industri makanan dan minumaN 

harmempertimbangkan juga tingkat layanan pelanggan yang diberikannya. Sumber daya 
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manusia dituntut untuk memberikan pelayanan optimal. Proporsi seberapa baik layanan yang 

diberikan memenuhi harapan pelanggan dikenal dengan kualitas layanan (Xin & Choi, 2020). 

Kualitas layanan yang lebih tinggi berpeluang ada pembelian kembali yang lebih baik atau 

perilaku pemanfaatan yang positif (Kim & Lee, 2016; Xin & Choi, 2020). Menurut Bowen & Chen, 

(2001) manajemen harus memahami bahwa memenuhi permintaan konsumen saja tidak cukup. 

Selanjutnya seperti yang dikemukakan El-Adly, (2019) sebagaian pebisnis menyadari pentingnya 

loyalitas pelanggan terhadap produktivitas salah satunya bis nis makanan dan minuman, 

sebagian besar pengelola kedai makanan dan minuman telah merencanakan kompensasi dan 

ketergantungan untuk menarik dan mempertahankan pengunjung. Loyalitas pelanggan 

merupakan kunci untuk pelaksanaan bisnis yang lebih baik, hal ini menarik banyak perhatian 

dalam membantu mempromosikan jasa karena telah menambah keunggulan kompetitif yang 

diperoleh terus menerus untuk perusahaan jasa (Lee & Cunningham, 2001). Menurut Caruana, 

(2002), Secara umum, pelanggan yang memiliki pengalaman positif terhadap suatu merek akan 

merasa puas dan tetap setia. 

Konsep emotional intelligence mengacu pada penentuan kualitas layanan manajemen. 

Emotional intelligence dapat digunakan dalam organisasi yang berisi pengalaman kunci untuk 

menghasilkan dan menjaga kualitas pelayanan dalam organisasi (Basharat & Raja, 2013). 

Sejumlah besar penelitian telah menunjukkan bahwa emotional intelligence menjelaskan 

perbedaan yang signifikan dalam hubungan karyawan (Riggio, 2010), kepemimpinan (Palmer et 

al., 2001) prestasi karyawan (Brackett et al., 2011), serta hasil organisasi, yang dapat dilihat pada 

kinerja karyawan dan respon pelanggan (Kernbach & Schutte, 2005; Prentice, 2016; Prentice et 

al., 2013; Prentice & King, 2011). Menurut. Menurut Cartwright & Pappas, (2008) mereka 

menegaskan bahwa emotional intelligence memiliki banyak implikasi untuk pemilihan dan 

kemajuan karyawan, serta untuk meningkatkan kualitas layanan. Emotional Intelligence 

didasarkan pada pengenalan gaya bisnis baru yang mengubah pasar atau cara perusahaan 

berinteraksi dengan pelanggan mereka. Demikian juga, Lee (2018); Lim, (2010) berpendapat 

bahwa sikap positif karyawan membuat perasaan kedekatan dengan konsumen dan terhubung 

dengan loyalitas konsumen. Secara umum, pelanggan yang memiliki pengalaman positif terhadap 

suatu merek akan merasa puas dan tetap setia, menurut (Caruana, 2002). 

Penelitian sebelumnya lebih memfokuskan pada kinerja pegawai yang menggunakan emotional 

intelligence atas pelayanan yang diberikan dan mengaitkan hasil yang akan diterima jika 

menggunakan emotional intelligence atau tidak (Xin & Choi, 2020). Studi lain yang juga berfokus 

pada Emotional Intelligence (Garcia et al, 2021) berfokus pada ciri-ciri kepribadian pada 

emotional intelligence. Emotional Intelligence memiliki hubungan lain terutama dalam hal yang 

berkaitan dengan kepuasan pelanggan (Genc & Gulertekin, 2018). Pada model penelitian ini, 

masih jarang yang membahas keterkaitan keempat variabel yaitu hubungan antara emotional 

intelligence, kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Terlebih lagi objek 

pada penelitian ini adalah karyawan kedai makanan dan minuman yang berbeda dengan 

penelitian sebelumnya yang menggunakan karyawan hotel (Xin & Choi, 2020) dan rumah sakit 

(Garcia et al, 2021) sebagai objek penelitian. 

Penelitian ini bertujuan untuk membahas seberapa berpengaruhnya emotional 

intelligence, kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan pada karyawan kedai 

makanan dan minuman. Diharapkan penelitian ini akan meningkatkan kualitas layanan industri 

makanan dan minuman sekaligus memberikan kontribusi untuk teori/keilmuan manajemen 

sumber daya manusia pada sektor industri makanan dan minuman. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

EMOTIONAL INTELLIGENCE 

Emotional Intelligence didasarkan pada pengenalan gaya bisnis baru yang mengubah 

pasar atau cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan mereka. Emotional intelligence adalah 

kemampuan untuk menangani emosi dan membangun hubungan dengan orang lain atau sesuatu 

yang dapat dipelajari dan karenanya dapat dikuasai oleh semua orang (Pisano et al., 2015). 

Sejumlah besar penelitian telah menunjukkan bahwa EI menjelaskan perbedaan yang signifikan 

dalam hubungan karyawan (Riggio, 2010), kepemimpinan (Palmer et al., 2001) prestasi 

karyawan (Brackett et al., 2011), serta hasil organisasi, yang dapat dilihat pada kinerja karyawan 

dan respon pelanggan (Kernbach & Schutte, 2005; Prentice, 2016; Prentice et al., 2013; Prentice 

& King, 2011). 

Stoyanova-Bozhkova et al. (2022) mendefinisikan emotional intelligence sebagai 

kapasitas untuk memahami dan mengekspresikan emosi, memasukkan emosi ke dalam 

pemikiran seseorang, memahami dan menalar dengan emosi, dan mengatur emosi diri sendiri 

dan orang lain. sebagai kompetensi emosional individu sangat berguna dalam konteks organisasi 

yang melibatkan komponen sosial dan interaksi interpersonal antara dua pihak yang saling 

melengkapi (misalnya karyawan dan pelanggan) atau kepentingan yang bersaing (misalnya 

pelanggan dan pelanggan) (Prentice et al., 2013; Prentice & King, 2011). Terlepas dari popularitas 

dan prevalensinya, EI bukanlah obat mujarab. Kekuatan penjelasnya adalah dibatasi oleh 

konseptualisasi, pilihan model dan pengukuran, konteks minat dan kriteria hasil yang dipilih 

(Consortium & Intelligence, 2003; Van Rooy & Viswesvaran, 2004). 

Secara umum, Emotional Intelligence lebih menonjol dalam memprediksi kriteria dalam 

pengaturan kehidupan dan hasil terkait pekerjaan, tetapi prediksi prestasi akademik umumnya 

kurang menjanjikan. Demikian pula, EI juga dapat mempengaruhi pilihan yang dibuat oleh 

individu (Martinez & Jaeger, 2016) dengan demikian, perusahaan semakin mencari individu yang 

cerdas secara emosional (Alghamdi et al., 2017). Selain itu, kecerdasan emosional berkaitan 

dengan kapasitas seseorang untuk menilai dan mengembangkan perasaan tentang emosi 

tersebut dengan cara yang terkontrol serta sistematis (Alghamdi et al., 2017). Pada dasarnya 

emosi dan etika bersama-sama dapat mempengaruhi bagaimana pelanggan berinteraksi dengan 

perusahaan (Xin & Choi, 2020). 

 

KUALITAS LAYANAN 

Kualitas layanan adalah sejauh mana suatu layanan memenuhi atau melampaui harapan 
pelanggan (Green, 2014). Seperti yang dikemukakan oleh Dabholkar (2015), setiap pembeli 
sengaja mencari kualitas dalam produk atau jasa yang akan dibelinya dan juga dalam gaya 
hidupnya dan di zaman ultramodern ini mereka menuntut kualitas layanan yang lebih tinggi. 
Senada dengan Dubé (2015), kualitas layanan adalah pendapat pembeli tentang pengalaman 
mereka dengan perusahaan. Tingkat kepuasan pelanggan juga meningkat ketika kualitas layanan 
suatu produk meningkat (Chao et al., 2015). Kualitas layanan yang lebih tinggi berpeluang ada 
pembelian kembali yang lebih baik atau perilaku pemanfaatan yang positif (Kim & Lee, 2016; Xin 
& Choi, 2020). Menurut Xin & Choi (2020) kualitas layanan adalah proporsi seberapa baik layanan 
yang disampaikan sesuai dengan harapan konsumen. 

KEPUASAN PELANGGAN 

Kepuasan Pelanggan adalah nilai yang diharapkan atau dialami pelanggan dan kinerja 
yang dirasakan dari kualitas layanan (Herington & Weaven, 2009). Menurut Orel & Kara (2014) 
kepuasan pelanggan sebagai tingkat keadaan yang dirasakan seseorang ketika mereka 
membandingkan kinerja produk atau hasil yang dirasakan dengan harapan mereka dengan kata 
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lain, sikap pelayanan karyawan merupakan faktor kepuasan pelanggan. Sesuai Belás & Gabčová 
(2016), kepuasan konsumen adalah hal mendasar yang esensial dari loyalitas dalam lingkungan 
layanan. Demikian juga, Lee (2018); Lim, (2010) berpendapat bahwa sikap positif karyawan 
membuat perasaan kedekatan dengan konsumen dan terhubung dengan loyalitas konsumen. 

LOYALITAS PELANGGAN 

Loyalitas Pelanggan adalah mereka yang berencana untuk membeli dari perusahaan yang 
sama lagi, memiliki harapan yang tinggi terhadap penyedia layanan, dan akan 
merekomendasikan kepada orang lain, untuk mendapatkan loyalitas pelanggan perusahaan akan 
mendorong peningkatan profitabilitas dan keunggulan kompetitif (Yazdanifard et al., 2011). 
Menurut Bowen & Chen, (2001) manajemen harus memahami bahwa memenuhi permintaan 
konsumen saja tidak cukup. Loyalitas pelanggan merupakan kunci untuk pelaksanaan bisnis yang 
lebih baik, hal ini menarik banyak perhatian dalam membantu mempromosikan jasa karena telah 
menambah keunggulan kompetitif yang diperoleh terus menerus untuk perusahaan jasa (Lee & 
Cunningham, 2001). Menurut Caruana, (2002), Secara umum, pelanggan yang memiliki 
pengalaman positif terhadap suatu merek akan merasa puas dan tetap setia. 

Seperti yang ditunjukkan oleh Griffin & Lowenstein, (2002), pelanggan adalah individu 
yang menjadi akrab dengan pembelian dari sebuah perusahaan. Sedangkan menurut Herington 
& Weaven (2009) loyalitas pelanggan adalah penghargaan atau pengalaman pelanggan dan 
pelaksanaan kualitas layanan. Sebagaian pebisnis menyadari pentingnya loyalitas pelanggan 
terhadap produktivitas salah satunya bisnis penginapan, sebagian besar pengelola jaringan 
penginapan telah merencanakan proyek kompensasi dan ketergantungan untuk menarik dan 
mempertahankan pengunjung (El-Adly, 2019). 

 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Hubungan Emotional Intelligence dan Kualitas Layanan 

Cartwright & Pappas, (2008) menghubungkan emotional intelligence dengan 
peningkatan kinerja organisasi dalam sektor pelayanan, menurut mereka kecerdasan emosional 
memiliki banyak implikasi untuk pemilihan dan pengembangan karyawan dan untuk 
meningkatkan kualitas layanan. Basharat & Raja, (2013) mengklaim bahwa persepsi emotional 
intelligence dapat digunakan dalam organisasi yang berisi pengalaman kunci untuk 
menghasilkan dan menjaga kualitas pelayanan dalam organisasi. Cavelzani et al (2005) 
memperluas ruang lingkup studi di industri perhotelan dan mempelajari hubungan antara 
emotional intelligence dan kualitas layanan. Makalah ini menyimpulkan bahwa jika emotional 
intelligence dipelajari dan diimplementasikan dengan sukses, itu dapat mengarah pada tingkat 
layanan yang lebih baik di industri perhotelan. 

Adentuji, (2018) melakukan penelitian yang menyimpulkan bahwa praktik emotional 
intelligence oleh manajer umum memiliki dampak positif pada kinerja tim yang pada akhirnya 
menghasilkan layanan yang lebih baik yang ditawarkan kepada pelanggan sebagai interaksi 
antara karyawan garis depan dan pelanggan. Emosi karyawan diperlukan untuk 
mengembangkan loyalitas di antara pelanggan, karena emosi karyawan tercermin melalui 
peningkatan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan (Alsakarneh et al, 2019; Delcourt et al., 
2016). Basharat & Raja, (2013) menunjukkan bahwa emotional intelligence adalah prediktor 
positif dari kualitas layanan. Emotional intelligence juga memiliki hubungan antara pengambilan 
keputusan etis karena peneliti telah menemukan bahwa emotional intelligence sangat penting 
dalam pengambilan keputusan etis (Krishnakumar & Rymph, 2012). Berdasarkan pernyataan 
diatas maka hipotesa penelitian ini adalah: 
H1: Emotional intelligence memiliki hubungan positif dengan kualitas layanan. 

Hubungan antara Emotional intelligence dan Kepuasan Pelanggan 

Emosi karyawan diperlukan untuk mengembangkan loyalitas di antara pelanggan, karena 
emosi karyawan tercermin melalui peningkatan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan 
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(Alsakarneh et al., 2019; Delcourt et al., 2016). Strategi kerja dengan mengaplikasikan emotional 
intelligence secara langsung terkait dengan kepuasan pelanggan, dan memiliki hubungan yang 
signifikan dengan penyampaian layanan karyawan kepada pelanggan Groth et al.,(2016). 
Kehangatan yang dirasakan, pada gilirannya, dapat mendorong kepuasan pelanggan. Kernbach & 
Schutte, (2005) menyarankan bahwa semakin tinggi emotional intelligence yang diungkapkan 
oleh penyedia layanan dalam presentasi klip video sebagai bukti dalam laporan umpan balik 
pelanggan menyebabkan kepuasan pelanggan yang lebih baik saat bertransaksi layanan. 

Beberapa penelitian mendukung bagaimana empati dan kehangatan mendorong 
kepuasan pengunjung, yang mendorong ketekunan pelayanan (Bartlett et al., 1984; Howe et al., 
2019) menerima ekspresi empati dan meyakinkan dalam situasi ini dapat membangkitkan emosi 
positif seperti kesenangan atau kebahagiaan (Delin & Baumeister, 1994) dan meningkatkan 
kepuasan (Stevic & Ward, 2008). Berdasarkan pernyataan diatas maka hipotesa penelitian ini 
adalah: 
H2: Emotional intelligence memiliki hubungan positif dengan Kepuasan Pelanggan. 

Hubungan antara Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan 

Sejumlah penelitian terbaru menyepakati fakta kepuasan pelanggan memiliki efek positif 
baik pada retensi pelanggan maupun loyalitas merek (Ji & He, 2013; Krystallis & Chrysochou, 
2014; Nazir et al., 2016; Yang et al., 2018). Selain itu, hubungan antara kepuasan pelanggan dan 
kualitas layanan sering disebutkan pada literatur sebelumnya (Ali & Raza, 2017; Angelova & 
Zekiri, 2011; Krishna Naik et al., 2010; Kuo et al., 2013; Siddiqi, 2011). (Kuo et al., 2013) 
menyatakan bahwa perusahaan seringkali meningkatkan kualitas layanan mereka sebagai cara 
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, untuk mempertahankan kualitas layanan yang tinggi 
di beberapa industri yang berbeda, dan pasar semakin bergerak ke arah keadaan dimana 
konsumen menuntut kualitas yang lebih baik, baik mengenai pelayanan maupun produk, agar 
mereka terpuaskan (Angelova & Zekiri, 2011). 

Selanjutnya, Siddiqi, (2011), serta (Krishna Naik et al., 2010), menunjukkan bahwa ada 
hubungan positif antara kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan. Dalam studi Siddiqi, (2011) 
menetapkan bahwa memanfaatkan lima dimensi kualitas layanan meningkatkan kepuasan 
pelanggan, sedangkan hasil penelitian Krishna Naik et al., (2010) menetapkan bahwa konsumen 
memandang ketepatan waktu layanan dan kualitas layanan sebagai salah satu yang terpenting. 
faktor yang menyebabkan mereka merasa puas. Hubungan tersebut lebih lanjut dibangun dalam 
penelitian yang lebih baru, seperti Ali & Raza, (2017), yang menetapkan bahwa elemen kualitas 
layanan memiliki pengaruh yang signifikan dan menguntungkan terhadap kepuasan pelanggan. 
Senada dengan pernyataan sebelumnya Cuong & Long (2020) kualitas layanan berdampak positif 
terhadap kepuasan pelanggan, yang sejalan dengan pernyataan sebelumnya. 
H3: Kualitas layanan memiliki hubungan positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Hubungan antara Kualitas Layanan dan Loyalitas Pelanggan 

Meningkatkan loyalitas pelanggan, disarankan oleh studi kasus (Heskett et al., 1994) dan 
berdasarkan survei penelitian (Shankar et al., 2003; Zeithaml et al., 1996) adalah dengan 
memberikan pelayanan yang lebih baik. Layanan berkualitas adalah sesuatu yang biasanya 
diinginkan dan dihargai oleh pelanggan, memberikan layanan berkualitas tinggi bisa dibilang 
harus meningkatkan kesediaan, jadi menawarkannya mungkin akan membuat mereka lebih 
mungkin untuk kembali dan berbisnis dengan perusahaan yang sama di masa mendatang. Di sisi 
lain, pelanggan yang menerima layanan di bawah standar cenderung beralih vendor karena 
mereka tidak puas (Heskett et al., 1994; Reichheld & Sasser, 1990; Reichheld & Schefter, 2000; 
Watson et al., 1998). 

Kualitas layanan juga penting pada perusahaan online (Shankar et al., (2003); Zeithaml et 
al., (2000)). Keyakinan konsumen bisa menjadi diakui jika pemasar mencoba memahami fakta 
yang mempengaruhi loyalitas. Ini juga akan mendapat manfaat dalam membangun pelanggan 
loyal (Mao, 2010). Pelanggan sangat memperhatikan biaya layanan ini, dan ditemukan bahwa 
layanan pelanggan yang sangat baik memainkan peran penting dalam menumbuhkan loyalitas 
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(Haroon, 2010). Perilaku pelanggan berbasis loyalitas bergantung pada banyak faktor. Jika 
perusahaan ingin mengoptimalkan perilaku loyalitas pelanggan, mereka harus menyeimbangkan 
dan mengelola berbagai aspek pengalaman pelanggan (Prof Gopalkrishnan et al., 2011). 
Berdasarkan penyataan diatas, hubungan yang kuat antara loyalitas pelanggan dan kualitas 
layanan telah dikonfirmasi oleh banyak peneliti (Anderson & Mittal, 2000; Bloemer & de Ruyter, 
1999; Oliva et al., 1992). 
H4: Kualitas layanan memiliki hubungan positif terhadap loyalitas pelanggan.  

Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan dianggap sebagai hasil kepuasan pelanggan, ketika pelanggan yang 
memiliki pengalaman dengan layanan perusahaan akan terus berurusan dengan perusahaan, 
sehingga membuat mereka loyal dan rasional dalam pengambilan keputusan. Bahkan, banyak 
penulis telah menganjurkan bahwa kepuasan pelanggan adalah salah satu penentu loyalitas 
pelanggan khususnya dalam pelayanan industri (Belás & Gabčová, 2016; Coelho & Henseler, 
2012). Menurut Munari et al, (2013), kepuasan dan loyalitas adalah komponen tertinggi dari 
konsep kesetiaan, dan kepuasan adalah titik awal loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya, dapat diasumsikan bahwa ada hubungan nonlinier antara kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Saran dari Heskett et al., (2008) menunjukkan pentingnya perusahaan untuk 
meningkatkan pelanggan kepuasan jika mereka ingin mempertahankan tingkat loyalitas 
pelanggan. Selain itu, hasil serupa telah diidentifikasi di sektor perbankan: kepuasan pelanggan 
bertindak sebagai mediator antara loyalitas pelanggan dan kualitas layanan (Kuzniecova et al., 
2013; Lee & Moghavvemi, 2015). Ketika pelanggan pelanggan menerima layanan yang kurang 
harapan mereka, mereka akan mengeluh dan merasa tidak puas. Oleh karena itu, pelanggan yang 
tidak senang lebih cenderung mengeluh daripada pelanggan yang senang (Cheng et al., 2020). 
Sebagai bukti, Menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, penelitian 
sebelumnya telah menunjukkan hubungan positif yang signifikan antara kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan (Chodzaza & Gombachika, 2013; Chu et al., 2012). Terdapat bukti bahwa 
terdapat korelasi yang signifikan antara kepuasan dan loyalitas pelanggan (Leninkumar, 2017). 
H5: Kepuasan pelanggan memiliki hubungan positif terhadap loyalitas pelanggan.  

MODEL PENELITIAN  

Konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

 

 

 

         

 

 

 

                           Sumber : Data diolah penulis, 2023 

Gambar 1. Model Penelitian 
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METODE PENELITIAN 

Pengukuran pada penelitian ini menggunakan skala Likert dengan skala 1-5 (Bishop & 

Herron, 2015; Wu et al., 2015). Dimana skor satu sangat tidak setuju (STS), skor dua tidak setuju 

(TS), skor tiga antara setuju dan tidak setuju (ASTS), skor empat setuju (S), dan skor lima sangat 

setuju (SS). Pengumpulan data pada penelitian kami menggunakan metode survey kuisioner 

secara online sebagai teknik pengumpulan data sebanyak satu kali. Sehingga, data yang 

didapatkan berupa data primer. Pengukuran variabel emotional intelligence dengan empat item 

peryataan yang diadopsi dari studi Pisano et al., (2015). Variabel kualitas layanan yang berisikan 

enam pernyataan yang diadopsi dari studi (Green, 2014). Variabel kepuasan pelanggan dengan 4 

peryataan diadopsi dari studi Herington & Weaven, (2009). Selanjutnya, variabel loyalitas 

pelanggan dengan 4 pernyataan yang diadopsi dari studi Kandampully & Suhartanto, (2000). 

Sehingga, total pengukuran terdiri atas 15 pernyataan yang terlampir pada definisi operasional 

variabel pada lampiran 2. 

Populasi untuk penelitian ini adalah karyawan kedai makanan dan minuman. Dari sekian 

jumlah populasi dapat diambil sampel untuk mewakili yaitu karyawan kedai di Bekasi, maka 

jumlah sampel penelitiannya adalah 35 reponden. Kemudian digunakan teknik purposive 

sampling untuk pengambilan sampel, dengan karyawan yang telah bekerja minimal satu bulan 

sebagai kriteria sampel. Kuisioner yang kami buat menggunakan google form untuk disebar 

kepada seluruh sampel. 

Kami menggunakan Structural Equition Model (SEM) yang menggunakan perangkat 

lunak Smart PLS untuk mengolah serta menganalisis data. Sedangkan, untuk melakukan uji 

validitas dan reliabilitas kami menggunakan analisis faktor SPSS. Kaiser Meyer Olkin (KMO) dan 

Measure of Sampling Adequacy (MSA) digunakan untuk uji validitas. Analisis faktor dikatakan 

tepat jika nilai KMO dan MSA lebih besar atau sama dengan 0,5. Selanjutnya pengukuran 

Cronbach's Alpha digunakan untuk menilai reliabilitas. Alpha Cronbach lebih berguna ketika 

nilainya lebih besar atau sama dengan 0,70 (Hair et al, 2014). 

Teknik pengumpulan pada penelitian ini, dilakukan dengan penyebaran kuisioner awal 

(pre test) kepada 30 orang responden. Ada total 18 pernyataan yang diuji dengan SPSS, dan 15 

di antaranya dinyatakan cukup valid untuk digunakan sebagai kuesioner. 

HASIL  

Penelitian ini dilakukan pada karyawan kedai makanan dan minuman di Bekasi sebagai 

subjek penelitian. Berdasarkan penyebaran kuisioner diperoleh 35 responden dari penyebaran 

kuesioner secara online melalui Google Form yang sesuai dengan kriteria. Selanjutnya data 

responden berbasis jenis kelamin mencakup 88,6% untuk laki laki dan untuk responden wanita 

11,4%. Kemudian data responden berdasarkan usia diantaranya 17 -21 tahun 11,4%, usia 22 – 

26 tahun 85,7%, 27 – 31 tahun 2,9% dan >32 tahun 0%. Kemudian data responden berdasarkan 

lama bekerja yakni 1 bulan 14,3%, 2 -3 bulan 17,1%, 4 – 5 bulan 20%, dan >5 bulan 48,6%. 

Berdasarkan rekomendasi (Hair et al, 2014), dilakukan uji validitas dan reliabilitas 

konstruk dalam penelitian. Menurut pedoman, nilai loading factor lebih besar dari 0,70 

menunjukkan bahwa pengukuran validitas setiap indikator variabel konstruk penelitian adalah 

valid dan dapat diterima. untuk setiap indikator variabel. Atas dasar ini, pengukuran validitas 

konstruk penelitian mengungkapkan bahwa lima dari lima variabel di setiap pertanyaan valid. 

Semua nilai factor loading setiap variabel semuanya lebih besar 0,70, sehingga diterima dan 

dinyatakan valid untuk sisanya. Untuk uji reliabilitas dengan nilai uji construct reability 

dikatakan memenuhi syarat apabila nilai CR lebih dari 0,70 dan nilai AVE lebih dari 0,50 (Hair et 

al, 2014). Pada penelitian ini hasil perhitungan untuk variabel menunjukan nilai Composite 
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Reliability (CR) lebih dari 0,70 dan Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,50 dengan nilai 

yaitu Emotional intelligence (CR=0,831; AVE 0,597), Kepuasan Pelanggan (CR=0,902; 

AVE=0,815), Kualitas Layanan (CR=0,865; AVE=0,632), Loyalitas Pelanggan (CR=0,860; 

AVE=0,685). Dengan demikian dari hasil analisis uji validitas dan reabilitas ini dapat digunakan. 

Untuk penjabaran lebih lanjut mengenai uji validitas dan reabilitas dapat dilihat pada lampiran. 

Penelitian ini menggunakan analisis uji struktural untuk mengetahui nilai 𝑅2 pada setiap 

persamaan. Untuk menunjukkan signifikansi variabel independen dalam menjelaskan variabel 

dependen, uji struktural ini dilakukan. Beberapa hasil yang dapat ditarik dari analisis SEM yakni, 

pertama pada variabel kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh emotional intelligence dengan nilai 

𝑅2 adalah 0,574. Maka dapat diartikan bahwa 57,4% dari variabel emotional intelligence dapat 

mempengaruhi variabel kepuasan pelanggan. Sedangkan 42,6% variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam penelitian ini. Kedua, pada variabel kualitas layanan dipengaruhi oleh 

variabel kepuasan pelanggan dengan nilai 𝑅2 adalah 0,591. Jadi, dapat disimpulkan bahwa 59,1% 

dari variabel kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi variabel kualitas layanan. Sedangkan 

40,9% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. Ketiga, pada 

variabel loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh variabel kepuasan pelanggan dengan nilai 𝑅2 

adalah 0,707. Jadi, dapat disimpulkan bahwa 70,7% dari variabel kepuasan pelanggan dapat 

mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan. Sedangkan 29,3% dapat dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak terdapat dalam penelitian ini 

Berikutnya adalah hasil penelitian sebagaimana digambarkan dalam model struktur 

berikut: 

 

                    Sumber : Data diolah penulis, 2023 

 

Emotional intelligence berpengaruh positif signifikan terhadap kualitas layanan dengan 

P Value 0,000 (0,005), emotional intelligence berprngaruh positif tidak signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan dengan P Value 0.439 (0.005), kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan P Value 0,064 (0,005), kualitas pelayanan 
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berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan P Value 0,001 (0,005), dan 

kualitas pelayanan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan P Value 

0,012 (0,005). Temuan ini sejalan dengan temuan pengujian hipotesis sebelumnya. 

 

DISKUSI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara emotional intelligence, 

kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan . sehingga penelitian ini 

menemukan beberapa hasil yaitu pengujian hipotesis pertama menunjukan emotional 

intelligence mempengaruhi kualitas layanan yang diberikan. Karena pada dasarnya pelanggan 

akan menilai suatu kedai dari pelayanan yang di berikan dan terlebih banyak dari pelanggan 

memperhatikan cara pelayanan dari karyawan, jika kari sisi emotional intelligence karyawan 

digunakan dengan sangat baik dan mengerti pelayanan seperti apa yang harus di berikan kepada 

pelanggan. Karena sifat dari pelanggan berbeda beda maka dari itu karyawan harus bisa 

memberikan pelayanan dengan memahami pelanggan tersebut dari sisi emotional intelegence. 

Penelitian ini sejalan dengan studi Basharat & Raja, (2013) yang menunjukkan bahwa emotional 

intelligence adalah prediktor positif dari kualitas layanan. karena dengan kecerdasan yang di 

lakukan pekerja dengan memberi pelayanan yang di butuhkan oleh pelanggan hal ini menjadi 

salah satu daya tarik pelanggan untuk membeli produk. 

Selanjutnya hipotesis kedua menunjukan emotional intelligence tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa emotional intelligence 

pada pelayanan kedai yang pada dasarnya menjadi prediktor pada layanan tidak menjadi faktor 

utama penentu dalam kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan bukan hanya dari pelayanan 

yang di berikan kepadanya, dalam kepuasan pelanggan tentunya banyak dari pelanggan yang 

merasa puas dari suatu hal yang di berikan kedai, dari sisi emotional intelligence ternyata tidak 

berpengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan. Namun penelitian ini tidak sejalan dengan 

studi (Bartlett et al., 1984; Howe et al., 2019) empati dan kehangatan mendorong kepuasan 

pengunjung, yang mendorong ketekunan pelayanan menerima ekspresi empati dan meyakinkan 

dalam situasi ini dapat membangkitkan emosi positif seperti kesenangan atau kebahagiaan (Delin 

& Baumeister, 1994) dan meningkatkan kepuasan (Stevic & Ward, 2008). 

Hasil ketiga yakni kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Kualitas layanan menjadi prediktor penting untuk membuat kepuasan pelanggan karena 

pelanggan akan merespon kesan layanan yang diberikan. Pelanggan yang memiliki kesan yang 

menarik dan bagus diasumsikan akan menjadikan kepuasan pelanggan. Terlebih jika karyawan 

kedai memberikan layanan yang terbaik maka pelanggan akan mempunyai kesan yang bagus dan 

akan mendatangkan pelanggan lain. Penelitian ini senada dengan studi Cuong & Long (2020) 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Hasil keempat yaitu kualitas layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Kualitas layanan menjadi daya tarik tersendiri bagi pelanggan, pelanggan yang memiliki kesan 

dan daya tarik terhadap merek akan menghasilkan loyalitas pelanggan. Dikarenakan rata rata 

pelanggan kedai memilih makan atau minum di tempat, kualitas layanan menjadi penting karena 

pelanggan banyak yang mementingkan keramahan pelayanan dan sikap dari pekerja. Penelitian 

ini senada dengan studi (Anderson & Mittal, 2000; Bloemer & de Ruyter, 1999; Oliva et al., 1992) 

hubungan yang kuat antara loyalitas pelanggan dan kualitas layanan telah dikonfirmasi oleh 

banyak peneliti. 

Hasil kelima kepuasan pelanggan berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hal ini menunjukan kepuasan pelanggan tidak menjadi faktor utama dari loyalitas 

pelanggan, pelanggan yang loyal bukan hanya menilai dari kepuasan pelanggan, beberapa faktor 
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juga menentukan loyalitas pelanggan. Namun penelitian ini sejalan dengan studi Leninkumar, 

(2017) Bukti menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara kepuasan pelanggan dan 

loyalitas pelanggan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis yang sudah dibuktikan bahwa emotional 

intelligence berpengaruh positif pada kualitas layanan dikarenakan layanan yang diberikan 

sebagian besarnya dikendalikan oleh emosi dan juga pelanggan yang menerima layanan pun 

menilai pelayanan yang diberikan melalui emosi nya atau rasa. Kualitas layanan memiliki 

hubungan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dikarenakan memiliki hubungan positif 

dengan kepuasan pelanggan karena pelayanan yang diberikan oleh pekerja menjadi nilai 

tersendiri bagi konsumen, konsumen akan mengharapkan pelayanan yang terbaik ketika 

mengunjungi tempat santai, jika pelayanan yang diberikan memenuhi harapan pelanggan maka 

pelanggan akan merasa puas. Kualitas layanan memiliki hubungan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, pelanggan yang menerima layanan yang terbaik dan memenuhi harapannya akan 

menjadi pelanggan setia dan akan menjadi pelanggan yang loyal dengan suatu produk. Penjelasan 

ini menunjukan semua variabel tersebut memiliki keterkaitan positif signifikan terhadap 

pelanggan kopi kenangan yang berlokasi di daerah Bekasi. 

 

LIMITASI DAN SARAN 

Masih ada keterbatasan dalam penelitian ini. Pertama, penelitian ini hanya menggunakan 

kuesioner online dengan media google form untuk pengumpulan data, sehingga hasil persepsi 

responden hanya terbatas pada masing-masing variabel yang diteliti. Pada penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat ditambahkan metode lain seperti wawancara tatap muka untuk pendataan 

responden agar hasil dari masing-masing variabel dapat akurat dan maksimal. Kedua, pada 

penelitian ini belum bisa dibuat sebagai gambaran kondisi untuk penelitian yang terbatas yakni 

hanya karyawan kedai makanan dan minuman di daerah bekasi, yang memungkinkan 

menunjukan hasil yang berbeda pada kota lain di indonesia walaupun objek yang di teliti sama 

pada penelitian ini. 

Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, diharapkan studi selanjutnya akan dapat 

menetapkan variabel emotional intelligence dengan efek yang signifikan dan positif. Pada 

penelitian ini variabel yang dibahas hanyalah empat maka diharapkan pada penelitian 

selanjutnya variabel yang terkait dengan emotional intelligence, kualitas layanan, kepuasan 

pelanggan dan loyalitas pelanggan akan ditambahkan. 

 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

Terdapat beberapa implikasi manajerial dari penelitian ini, antara lain: Pertama, temuan 

penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan dan sumber informasi mengenai emotional 

intelligence, kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pada karyawan kedai makanan 

dan minuman. Oleh sebab itu diharapkan untuk lebih memperhatikan kualitas pelayanan 

terhadap pelanggan, memberikan suasana yang nyaman, mengevaluasi hal yang perlu di 

tingkatkan brand untuk mempertahan kan kualitas layanan kepada pelanggan. 

Kedua, pada penelitian ini variabel emotional intelligence terbukti tidak memiliki 

hubungan positif terhadap kepuasan pelanggan yang berarti pelayanan yang di pikirkan oleh 

pegawai tidak berkorelasi langsung dengan kepuasan pelanggan. Selain itu, tidak ada korelasi 

positif antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Akibatnya, pelanggan yang puas tidak 

selalu menjadi pelanggan yang loyal 
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