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ABSTRACT

This study aims to examine the effect of Service from the Heart on Customer Loyalty,
both directly and indirectly through Customer Satisfaction, among culinary tourism
customers in the West—South Aceh region, Indonesia. A quantitative research approach
was employed in this study. The research sample was selected using a purposive random
sampling technique, targeting male and female culinary tourism customers who have
favorite culinary destinations. Data were collected through the distribution of online
questionnaires using Google Forms to customers encountered by the researchers who
were willing to participate in the study. A total of 281 valid responses were successfully
collected and analyzed. The data collection process was conducted from August to
November 2025. The results indicate that all hypothesized relationships are positive and
statistically significant. Specifically, Service from the Heart and Customer Satisfaction
have a positive and significant effect on Customer Loyalty. Furthermore, Customer
Satisfaction is proven to play a significant mediating role in the relationship between
Service from the Heart and Customer Loyalty. These findings highlight the importance
of implementing sincere and heartfelt service in enhancing customer satisfaction and
fostering long-term customer loyalty in the culinary tourism sector
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Service from the Heart terhadap
Customer Loyalty, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui Customer
Satisfaction, pada pelanggan wisata kuliner di kawasan Barat—Selatan Aceh, Indonesia.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel penelitian dipilih
menggunakan teknik purposive random sampling yang menargetkan pelanggan wisata
kuliner. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring menggunakan
Google Form Sebanyak 281 respons yang valid berhasil dikumpulkan dan dianalisis.
Proses pengumpulan data berlangsung dari bulan Agustus hingga November 2025. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa seluruh hubungan yang dihipotesiskan bersifat positif dan
signifikan secara statistik. Secara khusus, Service from the Heart dan Customer
Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Selain itu,
Customer Satisfaction terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam
hubungan antara Service from the Heart dan Customer Loyalty. Temuan ini menegaskan
pentingnya penerapan pelayanan yang tulus dalam meningkatkan kepuasan serta
membangun loyalitas pelanggan jangka panjang pada sektor wisata kuliner.

Kata Kunci: Service from the Heart, Customer Satisfaction, Customer Loyalty
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PENDAHULUAN

Wilayah pesisir Barat Selatan Aceh memiliki potensi besar dalam sektor wisata kuliner,
ditopang oleh kekayaan sumber daya alam dan keanekaragaman budaya. Kabupaten seperti Aceh Jaya,
Aceh Barat, Nagan Raya, Aceh Barat Daya, dan Aceh Selatan memiliki beragam makanan khas yang
menjadi daya tarik wisatawan. Keberadaan sarana perdagangan di wilayah ini turut berperan sebagai
infrastruktur pendukung, meskipun datanya menunjukkan fluktuasi. Misalnya, Aceh Jaya mengalami
peningkatan dari 580 unit usaha pada 2020 menjadi 601 unit usaha pada 2023, sementara Aceh Barat
sempat menurun drastis dari 2.657 unit usaha (2020) menjadi 754 unit usaha (2021), lalu stabil di 679
unit usaha pada 2023. Nagan Raya bahkan sempat mencatat anomali data, dari 916 unit usaha (2021)
menjadi hanya 33 unit usaha (2022), kemudian kembali meningkat menjadi 504 unit usaha (2023).
Data ini mengindikasikan adanya dinamika yang memengaruhi ekosistem perdagangan, termasuk
sektor kuliner. Sumber (Kabupaten Aceh Barat Dalam Angka 2024, 2024; Kabupaten Aceh Barat
Daya Dalam Angka Aceh Barat Daya 2024, 2024; Kabupaten Aceh Jaya Dalam Angka 2024, 2024;
Kabupaten Aceh Selatan Dalam Angka-2024, 2024; Kabupaten Nagan Raya Dalam Angka 2024,
2024)

Dalam konteks pariwisata kuliner, keberhasilan menciptakan pengalaman pelanggan yang
berkesan tidak hanya bergantung pada cita rasa makanan, tetapi juga pada kualitas layanan yang
diberikan oleh sumber daya manusia (SDM). Konsep Service from the Heart menekankan pelayanan
tulus, personal, dan emosional yang dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Sayangnya, belum banyak penelitian yang memfokuskan pada bagaimana SDM di sektor kuliner
pesisir Barat Selatan Aceh mengimplementasikan prinsip ini dalam interaksi dengan wisatawan.

Penelitian ini bertujuan menganalisis peran SDM dalam penerapan konsep Service from the
Heart di sektor wisata kuliner wilayah pesisir Barat Selatan Aceh. Mengidentifikasi faktor-faktor yang
memengaruhi loyalitas pelanggan pada destinasi wisata kuliner dikawasan pesisir Barat Selatan Aceh.
Memberikan rekomendasi strategi peningkatan layanan kuliner berbasis pelayanan tulus dan
berorientasi pada kepuasan wisatawan yang berdampak pada loyalitas pelanggan.

Riset ini menjadi masukan kebijakan dalam menambah literatur dan pengembangan konsep
Service from the Heart di sektor wisata kuliner daerah pesisir Kawasan Barat Selatan Aceh.
Memberikan kerangka analisis keterkaitan antara Service from the Heart, kepuasan pelanggan dan
loyalitas pelanggan dalam konteks budaya lokal.

KAJIAN PUSTAKA
Service from the Heart

Service from the Heart adalah konsep pelayanan yang menekankan ketulusan, empati, dan
komitmen penuh dari penyedia layanan untuk memberikan pengalaman terbaik kepada pelanggan.
Filosofi ini berpijak pada pandangan bahwa kualitas layanan bukan hanya diukur dari keterampilan
teknis, tetapi juga dari sikap dan niat tulus dalam melayani (Parasuraman, 1988). Dalam konteks
industri wisata kuliner, khususnya di wilayah pesisir, Service from the Heart menjadi penting karena
interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan sering kali bersifat personal, melibatkan sentuhan budaya
lokal, serta mempengaruhi persepsi kualitas secara emosional (Ladhari, 2009). Penelitian sebelumnya

menunjukkan bahwa pelayanan yang tulus dan ramah mampu menciptakan emotional connection yang
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meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Daily, 2001). Elemen kunci dari konsep ini meliputi
perhatian individual, komunikasi yang hangat, kesediaan membantu di luar ekspektasi, serta
konsistensi dalam memenuhi janji layanan (Berry, 2006). Dalam kerangka manajemen sumber daya
manusia, penerapan Service from the Heart membutuhkan pelatihan soft skills, pembinaan empati, dan
penguatan nilai-nilai organisasi yang selaras dengan pelayanan berbasis hati (Zeithaml, 1996). Di
sektor kuliner pesisir Barat Selatan Aceh, pendekatan ini memiliki keunikan tersendiri karena
diperkaya nilai-nilai kearifan lokal seperti keramahan, kesantunan, dan keikhlasan. Dengan
memadukan kualitas layanan teknis dan sentuhan emosional, Service from the Heart berpotensi
menciptakan pengalaman pelanggan yang berkesan, meningkatkan retensi, dan memperkuat daya
saing destinasi wisata kuliner daerah tersebut.

Service From The Heart merupakan konsep pelayanan yang menekankan pada empati,
kepedulian, serta keterlibatan emosional dalam setiap interaksi dengan pelanggan. (Surahman et al.,
2020) menyatakan bahwa kualitas pelayanan yang unggul memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, yang menjadi fondasi awal dalam pembentukan loyalitas. Pelayanan yang
diberikan secara tulus mampu menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan, sehingga mereka
merasa lebih dihargai dan diperhatikan. Kondisi ini pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan
tingkat kepuasan pelanggan (Saraswati, 2021).

Hipotesis pertama penelitian ini bagaimana pengaruh service from the heart terhadap customer

loyalty 7 Hipotesis kedua bagaimana pengaruh service from the heart terhadap customer satisfaction
?

Customer Satisfaction

Kepuasan pelanggan (customer catisfaction) merupakan elemen penting dalam keberhasilan
bisnis modern karena berhubungan langsung dengan loyalitas, rekomendasi, dan keberlanjutan
hubungan jangka panjang. Menurut (Rather et al., 2023), kepuasan pelanggan adalah hasil evaluasi
emosional maupun kognitif atas pengalaman yang diterima, yang tidak hanya bergantung pada kualitas
fungsional, tetapi juga kualitas pengalaman yang berkesan. Hal ini menegaskan bahwa kepuasan
mencakup aspek rasional sekaligus emosional.

(Lemon et al., 2016) menekankan bahwa kepuasan terbentuk melalui serangkaian interaksi
pelanggan dengan merek dalam customer journey. Evaluasi ini tidak hanya terjadi pada saat transaksi,
tetapi juga selama pra-pembelian, konsumsi, hingga pascapembelian. Dengan demikian, kepuasan
merupakan proses dinamis yang dipengaruhi oleh setiap titik kontak pelanggan dengan penyedia
layanan.

Penelitian (Rather et al., 2023) menunjukkan bahwa kepuasan dipengaruhi oleh kualitas
layanan, nilai yang dirasakan, dan keterikatan emosional, yang pada akhirnya mendorong loyalitas
dan niat pembelian ulang. Selanjutnya, (Kunz et al., 2017) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan
adalah indikator utama keberhasilan jangka panjang perusahaan karena pelanggan yang puas
cenderung lebih setia dan memberikan rekomendasi positif.

Hipotesis ketiga yaitu bagaimana pengaruh customer satisfaction terhadap customer loyalty
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Customer Loyalty

Loyalitas pelanggan (customer loyalty) merupakan konsep penting dalam pemasaran modern
karena berkaitan erat dengan keberlangsungan bisnis dan keunggulan kompetitif perusahaan. Loyalitas
pelanggan merupakan salah satu konsep sentral dalam pemasaran karena berkaitan dengan
kemampuan perusahaan mempertahankan pelanggan dalam jangka Panjang. Menurut (Oliver, 1999),
loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai “komitmen yang kuat untuk membeli kembali atau
berlangganan produk atau layanan tertentu di masa depan, meskipun pengaruh situasi dan upaya
pemasaran dapat menyebabkan perilaku beralih.

(Kotler et al., 2012) menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan dapat dilihat melalui empat
indikator utama, yaitu: (1) pembelian ulang (repeat purchase), (2) resistensi terhadap produk pesaing,
(3) rekomendasi positif (word of mouth), dan (4) komitmen emosional terhadap merek. Dengan
demikian, loyalitas tidak hanya menguntungkan perusahaan dari sisi pendapatan, tetapi juga
mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru.

(Lemon et al., 2016) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui interaksi di
berbagai titik kontak (fouchpoints) sepanjang perjalanan pelanggan, bukan hanya dari kualitas produk
atau layanan tunggal. Dengan demikian, loyalitas tidak hanya mencakup perilaku membeli ulang,
tetapi juga keterikatan emosional, advokasi positif, serta resistensi terhadap tawaran pesaing. Selain
itu, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan tetap menjadi faktor utama yang membentuk loyalitas.
(Homburg, 2017) menemukan bahwa pengelolaan pengalaman pelanggan yang efektif pada setiap
tahapan interaksi dapat meningkatkan kepuasan dan memperkuat niat pembelian ulang. (Zeithaml,
1996) menjelaskan bahwa loyalitas dalam konteks omni-channel memerlukan integrasi antara kanal
fisik dan digital untuk menjaga konsistensi pengalaman. Lebih jauh, etika pengelolaan data pelanggan
pasca penerapan regulasi privasi juga menjadi faktor penting, karena transparansi dapat memperkuat
kepercayaan yang berujung pada loyalitas. Melalui pemberian layanan yang dilandasi empati dan
perhatian, perusahaan dapat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan yang pada akhirnya
mendorong terbentuknya loyalitas jangka panjang. Kepuasan pelanggan telah terbukti memainkan
peran mediasi yang krusial dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. (Lam et
al., 2004) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan berfungsi sebagai mediator yang memperkuat
pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas, khususnya dalam konteks industri jasa. Sejalan dengan
hal tersebut, konsep Service From The Heart menekankan pentingnya kualitas pelayanan yang tinggi
yang berakar pada nilai-nilai empati dan kepedulian terhadap pelanggan. Temuan (Surahman et al.,
2020) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik mampu meningkatkan kepuasan pelanggan,
yang selanjutnya berkontribusi secara signifikan terhadap loyalitas. Pelanggan yang merasa
diperlakukan secara adil, ramah, dan penuh perhatian cenderung menunjukkan komitmen yang lebih
kuat untuk tetap setia pada merek atau perusahaan tertentu (Chaniago, 2016).

Hipotesis keempat adalah bagaimana pengaruh service from the heart terhadap customer
loyalty melalui customer satisfaction.
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Customer
Satisfaction

Service from
the Heart

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Populasi yang diambil adalah pengunjung yang sudah pernah menikmati kuliner dikasawan
barat selatan Aceh lebih dari satu kali dan memiliki lokasi favorit. Adapun jumlah sampel yang
digunakan yaitu 281 orang dengan menggunakan teknik purposive random sampling. Penelitian
dilakukan pada bulan Agustus sampai November 2025. Pengunjung yang kebetulan bertemu dengan
penulis bersedia mengisi kuesioner yang diberikan melalui akses Google form yang digunakan dalam
penelitian ini (Barella et al., 2024). Skala Likert dalam penelitian ini memiliki lima poin: 1 untuk
sangat tidak setuju, 2 untuk tidak setuju, 3 untuk netral, 4 untuk setuju, dan 5 untuk sangat setuju.
Selanjutnya, SmartPLS 3 digunakan untuk memeriksa data melalui beberapa prosedur pengujian
seperti pengujian validitas dan reliabilitas model, Discriminant Validity, F, R, Q2, dan pengujian
hipotesis

Tabel 1. Profil Responden

Variabel f %
Jenis Kelamin

Pria 112 39,86
Wanita 169 60,14
Pendidikan

Lulusan SMA 103 36,65
Sarjana 131 46,62
Master/Magister 40 14,23
Doktoral 7 2,49
Status Pernikahan

Belum Menikah 169 60,14
Menikah 109 38,79
Duda/Janda 3 1,07
Usia

<=19 Tahun 72 25,62
20-30 Tahun 108 38,43
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31-45 Tahun
46-55 Tahun
> 55 Tahun
Penghasilan
0jt-1jt
1jt-10jt
10jt-20jt
Di atas 20 jt

68
30

154
111

24,20
10,68
1,07

54,80
39,50
3,20
2,49

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Dalam analisis model pengukuran ini, PLS-SEM digunakan untuk mengevaluasi reliabilitas
dan validitas ukuran konstruk. Ada dua kriteria untuk mengukur apakah model luar memenuhi
persyaratan validitas konvergen untuk konstruk reflektif yaitu faktor pemuatan (> 0,70) dan AVE (>
0,50). Berdasarkan uji validitas faktor pemuatan, seluruh nilai pemuatan variabel manifesto atau
indikator setiap konstruk lebih signifikan dari 0,70, yang menunjukkan telah memenuhi standar
validitas berdasarkan nilai pemuatan. Sementara itu, varians rata-rata yang diekstraksi (AVE) lebih

dari 0,50.

Table 2. Construct Validity and Convergent validity

Variable Indicator Questio  Outer  Compos  Cronb  fSquare Average
nnaire  Loadin ite ach's Variance
items g Reliabili  Alpha Extracted

ty (AVE)

Perilaku karyawan SFH 1 0,770
menumbuhkan
kepercayaan
Merasa aman dalam SFH 2 0,786
melakukan transaksi
Karyawan selalu  SFH 3 0,779
bersikap sopan
Karyawan SFH 4 0,795
memiliki

Service  pengetahuan

From The  jam  operasional SFH 5 0,801 0,874 0,808 0,635
Heart X1 sesuai dan nyaman
bagi pengunjung
Karyawan SFH 6 0,714
memberikan
perhatian khusus
Mengutamakan SFH 7 0,825
yang terbaik bagi
pengunjung
Karyawan SFH 8 0,790
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memahami
kebutuhan spesifik
pengunjung

Perasaan positif CS 1 0,806
Merasa senang CS 2 0,793
Memberikan CS 3 0,807
kepuasan
Customer ~ Memberikan CS 4 0,751
Satisfaction pengalaman
terbaik
Menghadirkan CS 5 0,833
pengalaman
terbaik

0,927 0910 1,469 0,613

Tempat yang CL 1 0,807
pertama sekali
saya bayangkan
Menyampaikan CL 2 0,760
hal-hal positif
mengenai tempat

Customer  kuliner favorit saya

Loyalty ini kepada orang
lain
secara  konsisten CL 3 0,790
memilih lokasi ini
merekomendasika  CL 4 0,828
n kepada teman
dan kerabat

0,898 0,858 0,268 0,638

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, yang ditunjukkan oleh nilai korelasi masing-masing
komponen. Nilai reliabilitas komposit dan nilai Cronbach's Alpha digunakan untuk mengukur
kesesuaian masing-masing elemen, dengan nilai (CR) yang melebihi 0,70, yang menunjukkan
kesesuaian yang baik antar komponen. Nilai AVE berkisar antara 0,569 hingga 0,667, yang
menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi standar AVE, sehingga valid atau aman untuk
membuat variabel laten (Hair et al., 2019).

Model Penelitian
Model dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

Konstruk laten menggambarkan korelasi absolut lebih dari 50%. Gambar 1 menampilkan hasil
berdasarkan analisis PLS, yang merupakan korelasi absolut antara skor item dan skor konstruk.
Gambar 1 menunjukkan bahwa pemuatan faktor berada di antara 0,737 dan 0,869.
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Gambar 2. Validity Testing Based on Loading Factors

Discriminant Validity — Fornell Larcker
Uji Discriminant Validity menguji keabsahan diskriminan dengan indikator refleksif, yaitu
dengan melihat nilai cross-loading untuk setiap variabel yang harus > 0,7. Cara lain yang dapat
digunakan adalah dengan membandingkan nilai akar kuadrat dari nilai average variance extracted
(AVE) setiap konstruk dengan korelasi antar konstruk lain dalam model, maka model tersebut
dikategorikan memiliki nilai discriminant validate yang baik (Hair et al., 2019).
Table 3. Discriminant Validity-Fornell Lacker

Customer Service Customer
Loyalty From The Heart Satisfaction
Customer Loyalty 0,797
Service From The 0.732 0.783
Heart
Customer Satisfaction 0,667 0,771 0,798

Tabel 2 menampilkan nilai tertinggi untuk setiap variabel seperti Customer Loyalty (0,797),
Service From The Heart (0,783), Customer Satisfaction (0,798). Evaluasi discriminant validity pada
tingkat variable pendekatan Fornell Lacker Criterion akar AVE Customer Loyalty adalah (0,797)
lebih tinggi korelasinya dengan Service From The Heart (0,732) korelasinya dengan Customer
Satisfaction (0,667). Dengan demikian masin-masing akar AVE Service From The Heart dan
Customer Satisfaction lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi variable lainnya. Evalusi validitas
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diskriminan berdasarkan kriteria Fornell dan Lacker dapat diterima. Asumsikan adalah mungkin untuk
menunjukkan bahwa nilai faktor pencarian setiap variabel lebih tinggi dibandingkan dengan
konstruksi laten lainnya. Dalam hal ini, validitas diskriminan dapat dianggap valid berdasarkan
temuan tersebut. Akibatnya, validitas diskriminan dapat dianggap akurat (Hair et al., 2019)

Coefficient of determination of R-squared (R2)

Koefisien determinasi (nilai R2) dilakukan untuk mengukur kekuatan prediksi model struktural
terhadap variabel eksogen terhadap variabel endogen. Uji regresi linier menghasilkan R square (R2).
(Hair et al., 2019) menyatakan bahwa 0,75 (sangat kuat), 0,5 (sedang), dan 0,25 (lemah).

Table 4. Determination Coefficient Test (R square)

R Square R Square Adjusted
Customer Loyalty 0,562 0,559
Customer Satisfaction 0,595 0,594

Tabel 3 menunjukkan bahwa model mempunyai daya sedang apabila nilai R square untuk suatu
variabel di atas 0,50 (Hair et al., 2019). Nilai R square untuk Customer Loyalty adalah 0,562, dapat
disimpulkan termasuk kedalam kelompok pengaruh moderat/sedang. Sedangkan nilai R square untuk
0,595 adalah 0,595, dapat disimpulkan kedalam kategori pengaruh sedang.

Path Coefficients Analysis
Nilai signifikan dinyatakan dalam uji statistik t dua sisi sebesar 0,5%, dan proses bootstrapping
digunakan. Semua koefisien jalur kurang dari 0,05 (p<0,05), menurut hasil. Hal ini menunjukkan
bahwa semua statistik t lebih tinggi dari t-tabel (1,969), dan bahwa konstruk variabel memiliki dampak
yang kuat dan positif pada konstruk lain dalam model (Hair et al., 2019) Tabel 4 menunjukkan
referensi untuk menilai hipotesis.
Table 5. Path Coefficient

Variable Coefficient Sample  Standard T Statistics P Conclusion
Mean  Deviation (|O/STDEV|) Values
(STDEV)
Service From
The Heart -> 0,538 0,535 0,075 7,208 0,000  Diterima
Customer
Loyalty
Service From
The Heart -> 0,771 0,774 0,029 26,762 0,000 Diterima
Customer
Satisfaction
Customer
Satisfaction -> 0.251 0,255 0,072 3,471 0,001 o
Cusiomer Diterima
Loyalty
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Service From
The Heart ->
Customer
Satisfaction->
Customer
Loyalty

0,194 0,198 0,057 3,389 0,001 Diterima

Pada table 4 menunjukkan bahwa semua hipotesis diterima. Service from the heart
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty,; service from the heart berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction satisfaction, customer satisfaction berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer loyalty, serta service from the heart berpengatuh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction.

Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis pertama terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,538 antara
Service From The Heart terhadap Customer Loyalty, T-statistik sebesar 7,208 lebih tinggi daripada T-
tabel 1,969 dan nilai P-value sebesar 0,000 dibawah 0,005. Temuan regresi menunjukkan bahwa
hipotesis pertama didukung, maka dapat dinyatakan bahwa Service From The Heart berpengaruh
positif signifikan terhadap Customer Loyalty. Loyalitas pelanggan menjadi salah satu faktor penting
yang mempengaruhi keberhasilan pelaku bisnis dalam industri layanan, begitu juga halnya dengan
wisata kuliner. Salah satu pendekatan yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan adalah melalui
"Service From The Heart," yang berfokus pada kualitas pelayanan yang ramabh, tulus, dan berempati.
Service From The Heart dapat didefinisikan sebagai pendekatan pelayanan yang memberikan
pengalaman emosional positif kepada pelanggan. Dengan mengedepankan empati dan kehangatan
dalam interaksi, pelanggan merasa dihargai dan diperhatikan, yang berpeluang meningkatkan
kepuasan pelanggan (Ashraf et al., 2018) dan (Hapsari et al., 2017). Menurut (Hapsari et al., 2017),
kualitas pelayanan yang tinggi menjadi salah satu faktor kunci dalam membangun loyalitas pelanggan.
Dalam konteks ini, pelayanan yang tulus dapat berkontribusi pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi,
yang pada akhirnya mendorong loyalitas. Di sisi lain, penelitian (Sapoetra et al., 2019) mencatat
bahwa kedekatan hubungan dan kepercayaan pelanggan tidak hanya menambah kepuasan tetapi juga
berkontribusi pada loyalitas pelanggan di industri jasa perbankan. Hasil ini mengindikasikan
pentingnya menciptakan ikatan emosional yang kuat dengan pelanggan sebagai bagian dari Service
From The Heart.

Hasil pengujian hipotesis kedua terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,771 antara
Service From The Heart terhadap Customer Satisfaction, T-statistik sebesar 26,762 lebih tinggi
daripada T-tabel 1,969 dan nilai P-value sebesar 0,000 dibawah 0,005. Temuan regresi menunjukkan
bahwa hipotesis pertama didukung, maka dapat dinyatakan bahwa Service From The Heart
berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Satisfaction. Service From The Heart mengacu pada
prinsip pelayanan yang mengedepankan empati, perhatian, dan keterlibatan emosional dalam interaksi
dengan pelanggan. Menurut (Surahman et al., 2020), kualitas pelayanan yang tinggi secara signifikan

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, yang merupakan langkah awal dalam membangun
https://jurnal.utu.ac.id/jbkan/ 143 Vol. 10 No. 1



Jurnal Bisnis dan Kajian Strategi Manajemen

Volume 10 Nomor 1, April 2026

ISSN : 2614-2147 (Printed), 2657-1544 (Online)

loyalitas. Pengalaman positif yang dihasilkan dari pelayanan yang tulus dapat membuat pelanggan
merasa lebih dihargai, sehingga meningkatkan tingkat kepuasan mereka (Saraswati, 2021). Penelitian
oleh (Warsito, 2015) menunjukkan bahwa terdapat hubungan signifikan antara kualitas pelayanan dan
kepuasan pelanggan dalam konteks layanan perbankan. Menyediakan layanan yang sesuai dengan
harapan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan mereka, yang pada gilirannya juga berdampak
positif pada loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggarisbawahi bahwa pengalaman positif harus
menjadi tujuan utama untuk meningkatkan kualitas layanan. (Yulia et al., 2024) juga menegaskan
bahwa terdapat hubungan positif antara tujuan pelayanan yang baik dan kepuasan pelanggan. Hasil
dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa ketika pelanggan merasa pelayanan yang mereka terima
memuaskan, mereka cenderung lebih loyal terhadap merek atau perusahaan tersebut. (Wulandari et
al., 2024) dalam studi mereka menegaskan bahwa kualitas pelayanan berkontribusi langsung terhadap
kepuasan pelanggan; ketika pelanggan merasa puas, mereka lebih cenderung untuk memilih kembali
atau merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain.

Hasil pengujian hipotesis ketiga terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,251 antara
Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty, T-statistik sebesar 3,471 lebih tinggi daripada T-
tabel 1,969 dan nilai P-value sebesar 0,001 dibawah 0,005. Temuan regresi menunjukkan bahwa
hipotesis pertama didukung, maka dapat dinyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif
signifikan terhadap Customer Loyalty. Kepuasan pelanggan adalah evaluasi positif atau negatif yang
dirasakan oleh pelanggan setelah menggunakan produk atau layanan, di mana ini dipengaruhi oleh
sejauh mana harapan pelanggan terpenuhi (Grihani et al., 2021). Di sisi lain, loyalitas pelanggan
merujuk pada komitmen pelanggan untuk membeli produk atau jasa dari merek tertentu secara
berulang kali dibandingkan dengan pesaing, yang mencakup dua dimensi: perilaku dan sikap (Saleem
et al., 2014). Dalam konteks ini, loyalitas bukan hanya sekadar berulangnya pembelian tetapi juga
rekomendasi kepada orang lain.

Hasil pengujian hipotesis keempat terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,194 antara
Service From The Heart terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction, T-statistik sebesar
3,389 lebih tinggi daripada T-tabel 1,969 dan nilai P-value sebesar 0,000 dibawah 0,005. Service From
The Heart memegang peranan penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui mediasi
kepuasan pelanggan. Dengan memberikan layanan yang penuh empati dan perhatian, perusahaan
dapat menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih baik, dan pada akhirnya mendorong loyalitas
jangka panjang. Kepuasan pelanggan telah terbukti memiliki peran mediasi yang penting dalam
hubungan antara berbagai faktor kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. (Lam et al., 2004)
menemukan bahwa kepuasan pelanggan bertindak sebagai mediator dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan, khususnya dalam konteks layanan. Service From The Heart menekankan pentingnya
kualitas pelayanan yang tinggi, yang berakar pada nilai-nilai empati dan perhatian terhadap pelanggan.
Penelitian oleh (Surahman et al., 2020); menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya berkontribusi pada loyalitas. Pelanggan yang
merasakan bahwa mereka diperlakukan dengan baik akan lebih cenderung untuk tetap setia kepada
merek atau perusahaan tertentu (Chaniago, 2016). Kepuasan pelanggan sering kali berfungsi sebagai
mediator dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Menurut penelitian oleh
(Wulandari et al., 2024), kepuasan pelanggan bertindak sebagai variabel yang menghubungkan
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kualitas pelayanan dengan loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, semakin baik pengalaman layanan
yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi kepuasan mereka, yang pada akhirnya meningkatkan
loyalitas. Penelitian oleh (Farida et al., 2025a) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memiliki
pengaruh signifikan dalam memediasi hubungan antara kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan.
Ketika perusahaan menerapkan prinsip Service From The Heart dan menghasilkan tingkat kepuasan
yang tinggi, pelanggan akan merasa lebih terikat secara emosional dengan merek tersebut, yang akan
meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan
produk atau layanan kepada orang lain (Farida et al., 2025b; Surahman et al., 2020).

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Service from the Heart terhadap loyalitas
pelanggan, baik secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan, pada destinasi wisata kuliner
pesisir Barat Aceh. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Service from the Heart berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, Service from the Heart juga terbukti
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya berperan sebagai variabel mediasi dalam
membentuk loyalitas pelanggan. Temuan ini menegaskan bahwa pelayanan yang tulus, empatik, dan
berorientasi pada kepedulian emosional merupakan faktor penting dalam menciptakan pengalaman
pelanggan yang berkesan dan mendorong loyalitas jangka panjang.

Secara teoretis, penelitian ini memperkuat pengembangan konsep Service from the Heart
dalam kajian pemasaran jasa dan pariwisata, khususnya dalam konteks wisata kuliner. Temuan ini
memberikan bukti empiris mengenai peran kepuasan pelanggan sebagai mekanisme penting yang
menjembatani hubungan antara kualitas pelayanan berbasis hati dan loyalitas pelanggan. Secara
praktis, hasil penelitian memberikan implikasi bagi pelaku usaha dan pengelola destinasi wisata
kuliner untuk lebih memfokuskan strategi pengelolaan sumber daya manusia pada penguatan empati,
keramahan, dan ketulusan pelayanan guna meningkatkan kepuasan serta mempertahankan loyalitas
pelanggan.

Meskipun memberikan kontribusi empiris yang relevan, penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan. Pertama, penggunaan desain penelitian cross-sectional belum mampu menggambarkan
perubahan perilaku pelanggan secara dinamis dalam jangka panjang. Kedua, cakupan wilayah
penelitian yang terbatas pada kawasan pesisir Barat Selatan Aceh membatasi generalisasi temuan ke
wilayah lain dengan karakteristik yang berbeda. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan
untuk menggunakan pendekatan longitudinal, memperluas wilayah penelitian, serta menambahkan
variabel lain seperti perceived value, customer engagement, atau faktor budaya lokal sebagai variabel
moderasi atau mediasi guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
pembentukan loyalitas pelanggan pada sektor wisata kuliner.
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