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Studi ini memiliki tujuan untuk meneliti, mengetahui dan 
mengevaluasi pengaruh kepuasan pelanggan dan loyalitas 
pelanggan dengan melihat dari sisi Employee Emotional 
Competence dan Raport yang menghubungkan employee 
emotional competence pada penelitian ini. employee 
emotional competence dijelaskan mempengaruhi penilitian 
dari pelanggan atau yang disebut rapport, penilaian atas 
servis yang mana memberikan dampak pada kepuasan 
pelanggan dan loyaliyas. Penilaian atas service yang 
memuaskan menimbulkan rasa senang atas pelayanan yang 
memuaskan dan pelanggan merasakan kepuasan tersebut. 
Hal tersebut berbanding lurus kepada loyalitas, dengan 
pendekatan bahwa pelanggan merasa ditunjukan rasa 
hormat, selanjutnnya pelanggan akan menciptakan 
pandangan positif. Kontribusi dari penelitian ini 
diharapkan manambah satu informasi untuk penelitian 
yang akan dating dalam studi managemen. pengumpulan 
data pada penelitian ini dilakukan secara online dimana 
setiap responden diberikan skala pilihan untuk 
menjawab.Temuan dari penelitian ini adalah  adanya 
hubungan pada setiap variabel, dan peneltian ini 
membutkikan bahwa Employee Emotional Competence yang 
mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan adalah 

employee emotional competence dan Rapport.  
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PENDAHULUAN 

Persaingan di industri restoran saat 

ini sangat ketat utamanya franchise 

makanan asing yang terhitung banyak, 

maka dari itu membangun serta 

memelihara hubungan yang baik dengan 

pelanggan merupakan langkah sukses 

dalam berbisnis, selain itu juga tak kalah 

penting adalah kepuasan pelanggan 

dengan meningkatkan kualitas 

manajerial serta pelayanan langsung 

(Boonlertvanich, 2019). Seperti halnya 

peran karyawan frontliner yang 

sangatlah penting dalam melayani 
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pelanggan terutama berkaitan dengan 

kebutuhan pelanggan dan melayani 

keluhan pelanggan serta menaikan 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan (Fernandes et al., 2018). 

Terkait dengan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan tidak lepas dari tingkat 

layanan yang melibatkan sifat afektif 

dari pelayan yang mampu memahami 

apa yang dinginkan pelanggan, dimana 

banyak pelanggan yang tidak menyukai 

beberapa cara karyawan frontliner 

memperlakukannya (Prentice & Nguyen, 

2020). Sebagai contoh pelayan restoran 

makanan franchise asing ketika 

berhadapan dengan pelanggan yang 

memberikan keluhan padanya mengenai 

service yang diberikan. Keluhan yang 

sering terjadi adalah masalah kualitas 

pelayanan seperti keramahan, kecepatan 

penyajian, dan etika pelayan (Torlak et 

al., 2020). Keluhan kualitas pelayanan 

seperti etika pelayanan ini menjadi poin 

penting, dimana pelanggan lebih ingin 

dipahami secara emosional oleh pelayan 

(Manthiou et al., 2020). Sehingga perlu 

dilakukan penelitian terkait faktor apa 

saja yang mempengaruhi tingkat 

kepuasan dan loyalitas pelanggan pada 

restoran franchise asing. 

Emotional Employee Competence 

sebagai sarana bagi pelanggan dapat 

merasakan dan menilai pelayanan yang 

diberikan oleh  karyawan frontliner 

bahwa ia bisa mengimbangi perasaan 

pelanggan yang bervariasi (Matute et al., 

2018). Dengan pelayanan yang 

memuaskan akan terbentuknya 

Satisfaction dan Loyality Customer 

(Oyewunmi, 2018). Kedua hal tersebut 

saling berhubungan karena pelanggan 

yang puas akan berdampak pada 

loyalitas pada sebuah jasa, yang mana 

telah dilakukan riset bahwa ada 

hubungan positif antara Emotional 

Employee Competence terhadap 

satisfaction dan Loyality Customer 

dengan ditunjukkan dengan pelanggan 

yang kembali lagi setelah mendapatkan 

pengalaman mengesankan atas 

pelayanan restoran yang memperhatikan 

Emotional Employee Competence 

(Delcourt et al., 2013).   

Kedekatan pelanggan dengan 

pelayanan dibuktikan dengan konsep 

pengontrolan emosi karyawan yang 

akan mempengaruhi penilaian atas 

pengalaman mereka saat menerima 

service dari karyawan frontliner (Matute 

et al., 2018). Selain itu kepuasan 

pelanggan tercipta ketika pengalaman 

pelanggan atas pelayanan yang 

diberikan terasa maksimal sehingga hal 

ini menunjukan pengaruh yang searah 

antara penilaian yang diberikan dengan 

kepuasan pelanggan (Fatima, Johra 

Kayeser; Razzaque, Mohammed Abdur; 

Di Mascio, 2015). Kemampuan 

mengelola emosi memberikan manfaat 

timbal balik antara pelanggan dengan 

karyawan yang memberikan dampak  

positif pada loyalitas pelanggan tersebut 

pada perusahaan (Matute et al., 2018). 

Pada penelitian sebelumnya telah 

menjelaskan bahwa setiap karyawan 

perlu memberikan pelayanan yang lebih 

baik agar terbentuknya chemistry antara 

karyawan dan pelanggan, dengan begitu 
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para pelanggan akan merasakan 

kenyamanan dengan service yang 

diberikan oleh para karyawan yang 

sangat baik (Delcourt et al., 2013), 

namun demikian pada penelitian 

sebelumnya meneliti pada sektor jasa 

barber shop, studi ini dilakukan di 

Indonesia dengan lebih memfokuskan 

penelitian pada sektor industri lain yaitu 

franchise restoran asing sehingga faktor-

faktor yang mempengaruhi customer 

loyality dan customer satisfacation dapat 

diketahui dengan spesifikasi usia dan 

minimum penghasilan perbulan setiap 

customer.  

 Tujuan penelitian ini dimaksudkan 

untuk mengetahui besarnya tingkat 

pengaruh dari employee emotional 

competence terhadap penilaian, 

kepuasan, dan loyalitas customer yang 

tentunya akan saling berkaitan satu 

sama lain. Penelitian ini juga diharapkan 

agar memberikan efek positif pada ilmu 

pengetahuan berbagai jenis bisnis 

utamnya bisnis jasa yang berkaitan 

langsung dengan customer dimana 

pentingnya pemahaman  peran 

pengelolaan emosi terhadap kepuasan 

pelanggan di industri restoran sangat 

krusial. Studi ini tidak lain diharapkan 

mampu memberikan pengaruh yang 

signifikan pada pelaku industri franchise 

restoran asing utamanya pada 

pengelolaan.  

LANDASAN TEORI 

Employee Emotional Competence (EEC)  

Employee emotional competence 

merupakan tingkat kemampuan diri 

dalam mengendalikan diri secara 

emosional dan mampu memahami apa 

yang dirasakan oleh orang lain (Genc & 

Akoglan Kozak, 2020). Employee 

emosional competence yaitu  

kemampuan yang memberikan 

kepuasan dalam pertemuan dengan 

pelanggan, agar pelanggan  dapat 

merasakan kemampuan mengelola 

emosi karyawan tersebut (Delcourt et al., 

2016). Selain itu emosional karyawan 

berpengaruh pada kompetensi layanan, 

sehingga ketika terjadinya kegagalan 

dalam layanan menjadi hal yang harus 

diatasi oleh setiap individu dalam 

perusahaan (Migacz et al., 2018).Dan 

kompetensi emosional juga  mengacu 

pada kemampuan sosial dengan 

mengontrol emosinya sendiri dan 

pelanggan (Matute, 2018). Pentingnya 

EEC juga dapat mengantisipasi dan 

beradaptasi atas kebutuhan pelanggan 

dan mampu menangani keluhan secara 

efektif (Fernandes et al., 2018).  

Rapport  

Rapport diartikan sebagai penilaian 

kognitif dari pelanggan yang memberika 

pengaruh dari pertukaran sikap antara 

pelayan dengan pelanggan sehingga 

rapport dapat digunakan untuk menilai 

hubungan antara karyawan dengan 

pelanggan (Hwang & Lee, 2019). 

Hubungan baik di sektor jasa mengacu 

pada persepsi pelanggan tentang 

interaksi yang menyenangkan dengan 

karyawan penyedia layanan, yang 

dicirikan oleh hubungan pribadi antara 

dua orang yang berinteraksi. Hubungan 

positif diketahui dapat menumbuhkan 
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loyalitas, menghasilkan berita positif 

dari mulut ke mulut untuk 

meningkatkan pemulihan layanan, dapat 

mendorong niat perilaku masa depan 

yang positif dan secara positif 

memengaruhi niat kunjungan kembali. 

(Medler-Liraz, 2020). Rapport dapat 

diartikan menjalin hubungan yang 

mendapatkan suatu relasi yang 

harmonis dan juga mendapatkan 

kenyamanan dan kepercayaan satu sama 

lainnya. Dalam terciptanya suatu 

hubungan yang baik maka kepercayaan 

dan respon akan menguntungan pada 

proses suatu hubungan antara seseorang 

dengan orang lainnya (Park & Hyun, 

2021). Faktor penting yang 

mempengaruhi hasil ekonomi, karena 

mengembangkan hubungan baik dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Pada 

tingkat interpersonal, pembangunan 

hubungan melibatkan peningkatan 

kenyamanan dan keintiman dengan 

mengekspresikan perhatian melalui 

berbagai cara seperti kontak mata, 

kontrol atas pernapasan seseorang, 

postur, gerakan, dan bentuk bahasa 

tubuh lainnya. Namun, hubungan sosial 

berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pihak lain (Park & Hyun, 2021).  

Customer Loyality  

Loyalitas pelanggan adalah 

konsitensi customer yang tinggi 

terhadap pembelian atau penggunaan 

suatu layanan dan selalu menggunakan 

layanan tersebut tanpa terkecuali  (El-

Adly, 2019). Loyalitas didefinisikan 

sebagai kecenderungan emosi terhadap 

suatu objek yang kemudian memiliki 

rasa kesetiaan pada organisasi yang 

secara berkala atau terus menerus. 

Sehingga loyalitas itu sendiri 

mempunyai suatu ikatan ataupun 

ketergatungan yang didalamnya 

terdapat keinginan rasa setia, memiliki 

dan menjaga pada organisasi (Weidman 

et al., 2020). Proses yang dapat 

mempengaruhi loyalitas orang yaitu 

dengan memfokuskan kembali perhatian 

mereka terhadap objek loyalitas tertentu 

di waktu tertentu (Earl & Hall, 2019). 

Sebagai contoh, nilai-nilai dan sistem 

kepercayaan orang dapat mengarahkan 

mereka ke bergabung dengan kelompok 

dan organisasi sosial ke mana mereka 

menumbuhkan kesetiaan. Selain itu, rasa 

tanggung jawab orang dapat membuat 

mereka setia kepada teman dan keluarga 

anggota (Curry et al., 2019). Dan 

kepentingan pribadi bisa membuat 

orang sangat setia untuk menutup orang 

lain sedemikian rupa sehingga mereka 

tidak mau melaporkan orang-orang 

terdekat itu karena pelanggaran yang 

telah mereka lakukan (Weidman et al., 

2020).  

Customer Satisfaction  

Kepuasan merupakan bentuk 

penilaian yang positif pada keseluruhan 

pengalaman layanan yang diberikan dan 

menghasilkan respon positif bagi 

pelanggan (Kayeser Fatima & Abdur 

Razzaque, 2014). Lalu Kepuasan 

pelanggan juga didefinisikan sebagai 

keadaan psikologis yang timbul saat 

emosi yang ada di sekitarnya sesuai 
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dengan perasaan konsumen sebelumnya 

tentang pengalamannya terhadap 

layanan yang diberikan (Nasrin Danesh 

et al., 2012). Kepuasan pelanggan 

merupakan perasaan pada diri setiap 

individu yang dihasilkan dari penilaian 

layanan dimana organisasi penyedia 

layanan berusaha meningkatkan layanan 

demi kepuasan pelanggannya untuk 

mengarah ke loyalitas pelanggan 

(Saleem & Raja, 2014). Selain itu ada 

factor yang menentukan kepuasan 

pelanggan diantaranya yaitu : 

lingkungan fisik, kualitas layanan, 

merek, promosi, harapan 

pelanggan,harga dan rasa makanan 

(Nguyen et al., 2018). 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL  

Hubungan EEC dan Rapport 

Sikap professional yang dilakukan 

oleh karyawan untuk mengukur 

perasaan atau emosi karyawan dalam 

memberikan layanan (Lin et al., 2017). 

Sikap professional yang dilakukan oleh 

karyawan memberikan dampak pada 

customer yang mampu merasakan 

kebutuhan yang terpenuhi  (Lin et al., 

2017). Pengalaman yang mengesankan 

didapatkan oleh customer imbas dari 

kemampuan karyawan serta 

pengetahuannya terhadap kondisi setiap 

customer (Prentice & Nguyen, 2020). 

Kurang pahamnya karyawan terhadap 

kondisi emosional pelanggan juga 

menjadi penilaian atas pengalaman 

layanan yang pernah dirasakan oleh 

pelanggan dan memberikan kesan buruk 

sehingga penting EEC ini terhadap 

pengalaman dan penilaian yang 

pelanggan rasakan sebelumnya (Bolton 

et al., 2018).  

Berdasarkan penelitian yang pernah 

dilakukan sebelumnya bahwa EEC 

berparuh pada tingkat rapport customer 

berdasarkan pengalaman yang pernah 

mereka rasakan (Prentice et al., 2019). 

Penelitian yang dilakukan oleh Hwang 

& Lee. (2019) juga sependapat bahwa 

ada pengaruh positif EEC terhadap 

rapport yang diberikan customer. Bukti 

empiris lainnya juga mengatakan hal 

yang serupa bahwa EEC memberikan 

efek yang positif terhadap pengalaman 

customer terhadap layanan yang telah 

diberikan jika karyawan mampu 

memahami dan mengontrol emosi 

dengan baik(Delcourt et al., 2016).  

H1:  Emplooye emotional competence 

berpengaruh positif terhadap rapport  

Hubungan EEC dan Kepuasan Pelanggan  

Kualitas layanan yang tinggi 

memberikan value yang bagus terhadap 

organisasi dimana pelanggan akan 

merasa senang atas pelayanan yang 

memuaskan (Prentice et al., 2020). 

Terciptanya kepuasan pelanggan 

merupakan efek dari kesan baik 

pelanggan atas pelayanan dimasa lalu 

(Proenca et al., 2017). Serta pelanggan 

selalu mengharapkan karyawan 

frontliner mampu memahami emosi 

mereka ketika berhadapan langsung 

sebagai pelanggan (Delcourt, C., 

Gremler, D. D., De Zanet, F., & van Riel, 

2017). Oleh sebab itu  Employee 

Emotional Competance sangat 
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diperlukan karena mampu memahami 

apa yang diinginkan oleh pelanggan 

(Matute et al., 2018). Studi terdahulu 

menyatakan dengan demikian, interaksi 

karyawan frontliner akan 

mempengaruhi kepuasan pelanggan 

lebih kuat dalam permintaan konsultasi 

daripada dalam kasus memberikan 

bantuan sederhana (Prentice et al., 2020). 

Kompetensi berpengaruh positif 

signifikan terhadap kepuasan kerja 

(Renyut et al., 2017).  

H2:  EEC berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan  

Hubungan EEC dan Loyalitas Pelanggan  

Loyalitas pelanggan terbentuk 

dengan pendekatan bahwa pelanggan 

merasa karyawan frontliner menunjukan 

rasa hormat dengan pemahaman emosi 

pelanggan yang berkaitan dengan 

hubungan antar pribadi yang kuat 

(Schoefer & Diamantopoulos, 2008). 

Selanjutnya, pelanggan akan 

menciptakan pandangan yang positif 

akan kinerja karyawan frontliner 

sehingga loyalitas terbentuk pada 

pelanggan (Delcourt et al., 2016) untuk 

itu kemampuan personal dari karyawan 

frontliner sangat diandalkan guna 

mendapatkan kepercayaan, dan 

pelanggan secara norma akan bereaksi 

untuk loyal (Matute, 2018). Pada temuan 

empiris sebelumnya telah membuktikan 

langsung pengaruh kualitas layanan 

terhadap loyalitas pelanggan (Saleem & 

Raja, 2014). Layanan yang berkualitas 

baik akan membuat pelanggan kembali 

lagi untuk membeli produk atau jasa, 

menjadi kurang sensitif terhadap harga 

perubahan, dan juga memberi tahu 

orang lain tentang pengalaman 

bermanfaat mereka (Slack & Singh, 

2020). Hasil tersebut telah dikonfirmasi  

bahwa kualitas pelayanan yang baik 

memiliki pengaruh positif dan 

berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan (Mamoun et al., 

2016).  

H3:  EEC berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan 

Hubungan antara EEC dan Rapport  

Pertemuan antara karyawan 

frontliner dengan pelanggan merupakan 

indikasi kesuksesan dalam pelayanan 

(Ganesan-Lim et al., 2008). Maka dari itu 

keahlian karyawan frontliner dalam 

memahami emosi pelanggan sangat 

menentukan (Jones et al., 2003). 

Penilaian pelanggan merupakan hal 

yang penting karena kepuasan mereka 

ditentukan dari layanan yang berkualitas 

tinggi, dan efeknya berimbas pada 

kepercayaan sehingga chemistry akan 

terjalin antara karyawan frontliner 

dengan pelanggan (Ganesan-Lim et al., 

2008). Untuk itu persepsi pelanggan 

yang terbentuk dari hubungan dengan 

karyawan frontliner atas kemampuan 

mengelola emosinya sehingga kepuasan 

pelanggan tercapai (Thiel, 2018). Rapport 

dari berbagai pendapat ahli mengenai 

Employee emotional competence bahwa 

karyawan frontliner lebih mengenal 

emosi pelanggan sehingga pendekatan 

EEC juga bergantung pada persepsi 

pelanggan (Delcourt et al., 2013). Lalu 
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tak luput juga dimana konsep rapport ini 

didasari pada hubungan yang erat 

antara karyawan frontliner dengan 

pelanggan, sehingga loyalitas pelanggan 

tercipta (Thiel, 2018). Untuk itu rapport 

ini menjadi dasar bahwa loyalitas 

pelanggan terbentuk karena adanya EEC 

(Delcourt et al., 2013). Sehingga dengan 

pernyataan tersebut dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut:  

H4:  Rapport berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan 

H5:  Rapport berpengaruh 

positif terhadap loyalitas 

pelanggan 

METODE PENELITIAN 

Pengumpulan data penelitian ini 

menggunakan metode survei dengan 

cara menyebarkan kuesioner secara 

online. Pengukuran dilakukan 

menggunakan skala Likert yaitu dengan 

rentan skala 1 – 5 (1 = sangat tidak setuju 

dan 5= sangat setuju) tujuannya agar 

responden lebih bisa menetapkan 

pilihannya lebih spesifik. Pertanyaan 

diadopsi dari Wong & Law (2002) untuk 

pengukuran variabel Employee 

emotional competence (EEC) terdiri dari 

tujuh pertanyaan mengadopsi dari 

peneltian Fernandes et al. (2018) . Untuk 

pengukuran variable Rapport terdiri dari 

lima pertanyaan yang diadopsi dari 

Delcourt et al.( 2013). Untuk pengukuran 

variabel Customer Satisfaction terdiri dari 

empat pertanyaan yang diadopsi dari 

Delcourt et al. (2013). Untuk pengukuran 

variable Customer loyalty terdiri dari 

empat pertanyaan diadopsi dari  El-

Adly. (2019).  

Populasi penelitian ini ditujukan 

pada seluruh Customer Restoran 

Franchise Asing di Jabodetabek. Lalu 

sampel diambil dengan metode 

purposive (purposive sampling) di 

Restoran Franchise Asing Jabodetabek 

dengan kriteria sampel adalah Customer 

restoran franchise asing yang usianya 

minimal >20 Tahun dan dengan 

pendapatan minimal >3 juta per bulan . 

Dengan asumsi bahwa  Customer 

restoran franchise asing memiliki intuisi 

terkait dengan pelayanan yang diberikan 

oleh karyawan dan juga sudah sering 

merasakan pelayanan pada tiap restoran. 

Objek penelitian yang dipilih yaitu 

restoran asing karena trend makanan 

asing sedang tinggi dan pertumbuhan 

restoran asing yang semakin pesat. 

Teknik pengumpulan data diawali 

dengan penyebaran kuesioner awal (pre 

test) kepada 30 orang responden.   

Penelitian dilakukan secara 

kuantitatif dengan metode SEM 

(Structual Equation Modeling), sedangkan 

pengolahan data maupun analisa 

menggunakan perangkat lunak SPSS 23 

dan  Lisrel 8.8. Pada saat pre test, peneliti 

melakukan analisis faktor untuk uji 

validitas dan reliabilitas dengan SPSS 24. 

Berdasarkan hasil olahan data hasil pre 

test, peneliti melakukan analisis faktor 

untuk uji validitas dan reabilitas dengan 

SPSS. Uji validitas dilakukan dengan 

melihat nilai pengukuran Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) dan Measure of Sampling 

Adequacy (MSA). Nilai KMO dan MSA  

yang melebihi 0,5 menunjukan analisis 

faktornya sudah sesuai. Lalu uji 
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reliabilitas pengukurannya 

menggunakan model Cronbach’s Alpha 

dengan indikasi semakin nilai 

Cronbach’s Alpha (Hair et al., 2014).  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil pengumpulan data responden 

penelitian ini didapatkan bahwa 40%  

respoden adalah customer laki-laki dan 

60% perempuan . Responden merupakan 

customer restoran franchise asing . Usia 

rata-rata responden peneltian ini adalah 

berkisar 17-25 tahun (38%) lalu usia 26-

35 tahun ada sekitar 28% dari total 

responden. Jenjang pendidikan dari 

responden yang mengisi kuisioner 

adalah paling banyak diploma yakni 

33% dan S1(30%) dengan pendapatan 

paling banyak berkisar 5-7 juta rupiah 

(47%) dan pendapatan responden 

lainnya dengan kisaran angka 3-5 juta 

rupiah ada 27% dari total responden  

Menurut rekomendasi dari (Fornell 

& Larcker, 1981; Hair et al., 2014) ) 

bahwa pengukuran validitas konstruk 

dapat diterima dan dinyatakan valid 

apabila nilai construct reliability (CR) 

>0,6 dan variable extracted (VE) 0,5 

namun apabila nilai VE <0,5 bisa 

dinyatakan valid apabila nilai dari 

construct reliability (CR) dipastikan >0,6. 

Hasil dari pengukuran validitas 

konstruk ini adalah  employee emotional 

competence (CR=0,88; VE=0,52), rapport 

(CR=0,87 VE=0,76), customer satisfaction 

(CR=0,65; VE=0,36), dan customer 

loyalty (CR=0,82; VE=0,54) sehingga 

semua variabel dinyatakan valid.  

Berdasarkan hasil olah data yang 

telah dilakukan, pada analisis uji 

kesesuaian sebagaian besar 

menunjukkan kecocokan yang baik 

diantaranya X2/df = 1,62; degree of 

freedom = 159; Chi Square = 286,04; 

RMSEA = 0,065; ECVI = 2,24 ; AIC = 

360,24; CAIC = 564,78; NFI = 0,92; 

Critical N =106.95 dan GFI = 0,85. Maka 

dengan hasil tersebut terdapat 

kecocokan pada seluruhan model 

(Goodness of Fit) meskipun terdapat 

hasil GoF pada tingkat marginal fit, 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 

 

Berdasarkan tabel uji hipotesis 

diatas, diketahui bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai TValue diatas 1,96 serta 

dengan model peneltian ini terdapat 

pengaruh tidak langsung yakni 

pengaruh EEC terhadap customer 

satisfaction melalui rapport dan EEC 

terhadap customer loyalty melalui rapport 

semua pengaruh tidak langsung ini 

nilainya diatas 1,96 sehingga dapat 

dinyatakan positif dan signifikan, 

dengan demikian data dalam penelitian 
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ini mendukung seluruh hipotesis 

penelitian yang dibangun.  

Hasil penelitian menunjukan bahwa 

adanya hubungan positif pada EEC 

terhadap Rapport yang artinya 

pengetahuan dan pengalaman tentang 

pengelolaan emosi karyawan mampu 

menstimulasikan perannya terhadap 

rapport kepada reaksi dan penilaian 

pelanggan, karena karyawan dengan 

tingkat EEC tinggi mampu memberikan 

kenyaman dan kesan yang 

menyenangkan kepada pelanggan, 

sebaliknya karyawan dengan EEC 

rendah menjadikan rapport pelanggan 

menurun imbas dari pelayanan yang 

kurang mengesankan. Hal tersebut 

sejalan degan penelitian yang dilakukan 

oleh Bolton et al. (2018) bahwa rapport 

yang diberikan pelanggan dipengaruhi 

oleh tingkat EEC karyawan apabila 

tingkat EEC pada karyawan tinggi maka 

penilaian dari pelanggan akan 

sebanding. Karyawan restoran franchise 

asing memiliki kecenderungan mampu 

mengontrol diri dalam melayani 

pelanggan sehingga dengan kemampuan 

tersebut pelanggan akan merasakan 

kenyamanan dan mendapatkan 

pengalaman yang mengesankan 

sehingga rapport dari pelanggan akan 

meningkat.  

Berkaitan dengan hasil yang 

menunjukan bahwa EEC berpengaruh 

positif dengan Customer satisfaction 

menunjukan bahwa kompetensi 

penggelolaan emosi yang dimiliki 

karyawan membuat karyawan memiliki 

kemampuan menafsirkan dengan 

sempurna apa yang diinginkan oleh 

pelanggan berdasarkan emosi pelanggan 

sehingga dengan pemahaman tersebut 

membuat pelanggan merasakan 

kepuasan tersendiri mendapatkan servis 

dari karyawan tersebut. Hal ini sesuai 

dengan yang diteliti  oleh Delcourt et al. 

(2017) bahwa pelanggan merasa senang 

dan puas apabila tindakan dari 

karyawan yang mampu secara spontan 

memahami apa yang diperlukan 

pelanggan dengan cara yang 

memuaskan mereka. Servis yang 

diberikan karyawan dengan memahami 

setiap keinginan pelannggan menjadikan 

pelanggan restoran franchise asing 

merasakan kepuasan. Peran secara 

langsung yang manjadikan karyawan 

dengan EEC yang tinggi menjadikan 

karyawan mampu memaksimal 

kamapuannya untuk memahami yang 

dibutuhkan customer sehingga 

menjadikan pelanggan mampu 

mempercayai pelayanan yang diberkan 

oleh karyawan di restoran franchise 

asing, dan dengan hal ini membuat 

tingkat loyalitas pelanggan meningkat. 

Pernyataan ini didukang oleh riset 

sebelumnya yang menyatakan bahwa 

pelanggan akan menciptakan pandangan 

yang positif akan kinerja karyawan 

dalam  memahami mereka secara 

emosional sebagai pelanggan sehingga 

loyalitas terbentuk pada pelanggan 

(Delcourt et al., 2016). Selain itu juga 

penelitian yang dilakukan Matute, (2018) 

menunjukan hasil kemapuan EEC 

karyawan sangat diandalakan untuk 

membuat pelanggan kagum dengan apa 
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yang dimiliki oleh karyawan restoran 

franchise asing dibandingkan yang lain 

sehingga menimbulkan rasa loyal pada 

diri customer. Pelanggan restoran 

franchise asing cenderung melakukan 

repeat order serta loyal terhadap 

restaurant apabila kualitas EEC tingkat 

tinggi pada karyawan diterapkan karena 

pelanggan akan selalu menganggap 

restaurant franchise asing sangat spesial.  

Hasil studi menunjukan peran 

rapport sangat besar terhadap kepuasan 

pelanggan dan kepuasan pelanggan ini 

menunjukan bahwa pelanggan merasa 

nyaman berkat tindakan karyawan pada 

pelanggan yang menimbulkan kesan 

positif pelanggan sehingga pelanggan 

merasa karyawan restoran franchise 

asing adalah pilihan yang tepat dan 

pelangga merasakan puas atas apa yang 

mereka rasakan. Hal ini dikuatkan 

dengan penelitian terdahulu pelanggan 

yang memiliki penilian positif pada 

suatu pelayanan menjadikan mereka 

puas atas pelayanan tersebut (Ganesan-

Lim et al., 2008). Di lain sisi penilaian 

pelanggan yang pernah merasakan 

servis akan memiliki kepedulian yang 

lebih terhadap hubungannya dengan 

pelayanan suatu restoran sehingga 

dengan hubungan baik tersebut 

membuat pelanggan loyal dengan 

pelayanan yang pernah mereka rasakan. 

Demikian juga hal tersebut dikuatkan 

dengan peneltian yang menyatakan 

bahwa hubungan yang kuat antara 

pelanggan dengan karyawan frontliner 

membuat pelanggan loyal atas apa yang 

pernah mereka rasakan (Thiel, 2018). 

Adanya pengaruh tidak langsung 

pada penelitian ini ditunjukan dengan 

hasil yang menyatakan rapport 

memediasi pengaruh EEC terhadap 

customer satisfaction artinya penilaian 

dari pelanggan memiliki peranan 

penting guna menciptakan perasaan 

puas pada pelanggan atas pelayanan 

yang diberikan dengan karyawan 

memiliki EEC yang tinggi. Selain itu 

pelanggan restoran franchise asing 

sangatlah memperdulikan akan 

pelayanan karena restaurant ini memiliki 

citra yang lebih baik sehingga ekspektasi 

pelanggan  akan pelayanan sangat 

tinggi. Sejalan akan hal tersebut menurut 

Delcourt et al. (2017) penilaian akan 

pengalaman pelanggan memberikan 

gambaran akan kemapuan EEC 

karyawan sehingga dengan EEC yang 

tinggi akan mampu menciptakan 

pengalaman yang mengesankan 

sehingga pelanggan merasakan 

kepuasan.  

Pengaruh tidak langsung EEC 

terhadap customer loyalty melalui 

rapport menunjukan hasil bahwa adanya 

pengaruh positif dan signifikan dengan 

demikian EEC karyawan restaurant 

franchise asing dianggap tinggi oleh 

para responden karena karyawan 

mampu menafsirkan dari tindakan 

pelanggan dan efeknya pelanggan 

merasa nyaman berinteraksi dengan 

karyawan restaurant franchise asing 

sehingga dengan hal tersebut pelanggan 

akan loyal pada restaurant karena servis 

yang diberikan memuaskan. Sepaham 

akan hal tersebut riset sebelumnya juga 
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mengatakan bahwa tingkat EEC yang 

tinggi mampu membuat pelanggan 

terkesan dan menjadikannya selalu 

menggunakan jasa perusahaan tersebut 

karena meniliki dari peran karyawan 

yang menyenangkan (Ganesan-Lim et 

al., 2018).  

SIMPULAN 

Penjabaran sebelumnya telah 

membuktikan bahwa adanya hubungan 

pada setiap variabel yang ada, dan 

peneltian ini membutkikan bahwa 

faktor-faktor yang mempengaruhi 

kepuasan dan loyalitas pelanggan adalah 

employee emotional competence dan 

Rapport. Bahwa setiap pelanggan 

menunjukan bahwa peran karyawan 

yang menguasai EEC memberikan 

dampak yang signifikan terhadap 

pelyanan yang mereka berikan terhadap 

pelanggan dengan meningkatkan hal 

tersebut penilaian akan servis tersebut 

menjadikan pelanggan merasakan 

manfaatnya dan kedekatan mereka 

dengan karyawan sehingga terciptanya 

loyalitas pelanggan. Tentunya juga 

pelayanan yang memuaskan sangat 

berkaitan dengan karyawan mampu 

mengelola emosinya dan memahami 

karyawan dari sisi emosi sehingga 

terbentuklah hubungan yang kuat antara 

karyawan dan pelanggan yang membuat 

pelanggan memiliki kepercayaan 

terhadap pelayana restoran franchise 

asing.  

Penelitian ini memiliki keterbatasan 

dan menunjukan adanya arahan untuk 

dilakukannya perbaikan dimasa depan 

terkait dengan penelitian selanjutnya 

yakni yang  pertama, peneltian ini 

memiliki keterbatasan pada objek 

penelitian yang terfokus pada satu 

industry yaitu pelayanan restoran 

franchise asing, sehingga untuk 

kedepannya dapat dikembang dengan 

memperluas sector industrinya bukan 

hanya jasa pelayanan restoran akan 

tetapi bisa dikembangkan jasa 

barbershop atau lainnya yang berkaitan 

pelayanan secara langsung terhadap 

pelanggan. Selanjutnya yang kedua, 

model penelitian ini masih perlu 

dikembangkan sehingga untuk 

penelitian selanjutnya mampu menguji 

model yang berbeda dengan 

menambahkan variabel purchase 

intention atau juga bisa kecepatan 

pelayanan. Dan yang terakhir yaitu yang 

ketiga, dalam hal ini masih belum 

membahas menganai demografi usia 

untuk selanjutnya dapat menganalisa 

pelanggan berdasarkan rentan usia serta 

membandingkannya.  

Studi ini terdapat temuan untuk 

para marketing dan memiliki implikasi 

yang harus dilakukan perbaikan  yakni : 

pertama, dalam penggunaan jasa 

pelayanan khusunya restoran dimana 

sikap karayawan menentukan sikap 

pelanggan menjadikan diperlukannya 

peran serta baik langsung dan tidak 

langsung bahwa diperlukannya 

customer relationship yang bertujuan 

untuk memonitoring keinginan yang 

pelanggan harapkan dari setiap 

pelayanan yang diberikan. Peran serta 

pelanggan ini hanya terbatas 

memberikan feedback sehingga rapport 
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dari pelanggan bisa diimplementasikan 

dalam kegiatan bisnis guna memberikan 

kepuasan pada pelanggan. Yang kedua 

peran serta dalam membangun rapport 

ditujukan pada karyawan frontliner 

sehingga peran dari kedua sisi sangat 

diperhatikan dimana karyawan perlu 

terlibat dalam memberikan solusi serta 

mengusulkan standar pelayanan yang 

memadai sehingga dengan kompetensi 

karyawan yang baik menindikasikan 

peningkatan penilaian pelanggan atas 

pelayanan yang diberikan. 
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