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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengaruh kualitas layanan dan nilai
yang dirasakan terhadap niat beli ulang di Clinic Stars Pematang Siantar. Fenomena stagnasi bahkan penurunan jumlah
pelanggan di tengah persaingan ketat industri klinik kecantikan menjadi dasar penting penelitian ini. Metode yang digunakan
adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling dengan populasi pelanggan tahunan sebanyak 1.197 orang,
jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%. Hasil perhitungan menunjukkan
kebutuhan minimal 93 responden. Namun, untuk meningkatkan validitas data, penelitian ini melibatkan 100 responden, yaitu
pelanggan yang telah melakukan perawatan lebih dari dua kali. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis
menggunakan (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan dan nilai yang dirasakan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Peningkatan kualitas layanan seperti ketepatan waktu, sikap profesional
staf, dan kenyamanan fasilitas berkontribusi langsung pada kepuasan pelanggan. Demikian pula, nilai yang dirasakan, yaitu
persepsi manfaat yang sepadan atau melebihi biaya yang dikeluarkan, memberikan dampak besar pada tingkat kepuasan.
Selain itu, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan juga berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang, baik secara
langsung maupun melalui kepuasan pelanggan. Kepuasan terbukti menjadi variabel mediasi yang kuat, di mana pengalaman
positif dari layanan yang berkualitas dan bernilai mendorong pelanggan untuk terus menggunakan layanan di masa
mendatang. Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi manajemen Clinic Stars. Strategi utama yang perlu dilakukan
adalah menjaga konsistensi kualitas layanan, memperkuat nilai yang dirasakan melalui program loyalitas dan layanan
bernilai tambah, serta membangun kepuasan sebagai dasar terciptanya loyalitas pelanggan jangka panjang.

Kata kunci: Kepuasan Pelanggan, Kualitas Layanan, Nilai yang Dirasakan, Niat Beli Ulang, Clinic Stars.

1. Latar Belakang

Era globalisasi saat ini, kecantikan telah menjadi bagian penting bagi wanita. Kecantikan biasanya diartikan
sebagai sesuatu yang menarik dan indah. Dengan berkembangnya globalisasi, standar kecantikan di berbagai
daerah dan negara cenderung menjadi seragam (Shankar & Subish, 2016). Ada banyak alasan yang mendorong
wanita untuk menjalani perawatan kecantikan. Menurut survei yang dilakukan oleh Independent Research Agency
Taylor Nelson Sofres (TNS) terhadap 1.800 wanita berusia 20-39 tahun di lima negara Asia, yaitu India, Indonesia,
Korea, Filipina, dan Thailand, mayoritas wanita Asia (65%) menganggap memiliki kulit yang tampak awet muda
sangat penting, sehingga mereka memilih menjalani perawatan kecantikan (TNS, 2022). Rata-rata, wanita di Asia
mulai melihat tanda-tanda penuaan pada usia 25 tahun 7 bulan. Survei ini juga menunjukkan bahwa 66,35%
responden menggunakan produk perawatan kecantikan, sementara 46,43% responden mulai melakukan perawatan
pada usia 15-20 tahun. Sebanyak 57,07% responden menyadari tanda-tanda penuaan dini pada usia 25-30 tahun,
dan 63,53% dari mereka memilih perawatan kombinasi yang dapat membuat kulit cerah sekaligus mencegah
penuaan. Situasi ini mendorong munculnya banyak klinik kecantikan yang menawarkan berbagai produk dan
layanan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat dalam perawatan kecantikan (Euromonitor International, 2020).
Industri kecantikan di Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir, seiring dengan
meningkatnya minat masyarakat terhadap perawatan kulit, estetika, dan penampilan fisik (Nugroho & Haryanto,
2021). Klinik kecantikan, termasuk Clinic Stars di Pematang Siantar, menjadi salah satu pilihan utama masyarakat
dalam mendapatkan perawatan yang berkualitas. Urgensi penelitian ini didasarkan pada fenomena stagnannya
jumlah pelanggan di Clinic Stars Pematang Siantar, bahkan menunjukkan kecenderungan penurunan dalam
beberapa waktu terakhir. Kondisi ini menjadi perhatian serius bagi bisnis, mengingat tingginya persaingan di
industri kecantikan yang menuntut setiap klinik untuk terus berinovasi dan mempertahankan loyalitas pelanggan.
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Penelitian ini dilakukan karena adanya fenomena meningkatnya persaingan di industri jasa kecantikan, khususnya
di kota menengah seperti Pematang Siantar, yang menuntut klinik kecantikan untuk mampu mempertahankan
loyalitas pelanggan melalui peningkatan kualitas layanan dan nilai yang dirasakan. Namun, kenyataannya, tidak
semua pelanggan yang pernah menggunakan layanan klinik memutuskan untuk kembali, yang menunjukkan
adanya masalah dalam membentuk repurchase intention. Kondisi ini mendorong perlunya kajian lebih lanjut untuk
memahami peran kepuasan pelanggan sebagai mediator dalam hubungan antara kualitas layanan dan nilai yang
dirasakan terhadap niat beli ulang. Selain menjawab permasalahan praktis di lapangan, penelitian ini juga bertujuan
untuk mengisi kesenjangan akademik yang masih terbatas dalam mengkaji secara komprehensif keterkaitan ketiga
variabel tersebut dalam konteks klinik kecantikan lokal yang sedang berkembang pesat di Indonesia. (Hume, M.,
& Sullivan Mort, G. 2010).

Clinic Stars dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan salah satu klinik kecantikan yang sedang
berkembang di Pematang Siantar dan memiliki banyak pelanggan. Namun, klinik ini menghadapi tantangan dalam
mempertahankan pelanggan untuk kembali menggunakan layanan. Clinic Stars memiliki jumlah pelanggan yang
terus meningkat dari waktu ke waktu, namun juga menghadapi tantangan dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan di tengah persaingan yang semakin ketat. Kondisi ini menjadikannya relevan untuk diteliti guna
memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat beli ulang pelanggan, terutama dalam konteks kualitas layanan,
nilai yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan. Selain itu, Clinic Stars belum banyak dijadikan objek dalam
penelitian ilmiah, sehingga studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi pengelola klinik dalam
meningkatkan strategi layanan serta memberikan nilai tambah dalam pengembangan literatur di bidang pemasaran
jasa, khususnya di sektor kecantikan.

Kesenjangan penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa kualitas layanan dan nilai yang dirasakan memiliki
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan, termasuk dalam membentuk niat beli ulang (Liu et al., 2020). Namun,
sebagian besar penelitian tersebut dilakukan dalam konteks industri jasa umum atau di wilayah perkotaan berskala
besar, sehingga belum banyak yang secara spesifik meneliti fenomena ini pada sektor klinik kecantikan di kota-
kota menengah seperti Pematang Siantar. Selain itu, hubungan antara kualitas layanan dan nilai yang dirasakan
terhadap niat beli ulang sering kali hanya dianalisis secara langsung, tanpa memperhatikan peran kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi (Yuliana & Pantawis, 2022). Padahal, kepuasan pelanggan diyakini dapat
memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut dalam mendorong keputusan pelanggan untuk kembali
menggunakan layanan (Hume & Sullivan Mort, 2010). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi
kesenjangan tersebut dengan mengkaji secara komprehensif peran kepuasan pelanggan sebagai mediator dalam
hubungan antara kualitas layanan dan nilai yang dirasakan terhadap niat beli ulang pada layanan estetika di Clinic
Stars, Pematang Siantar.

Variabel kualitas layanan, nilai yang dirasakan oleh pelanggan (perceived value), yakni persepsi mereka terhadap
manfaat yang diterima dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan, juga menjadi elemen penting dalam
menentukan apakah pelanggan akan merasa puas dan loyal terhadap klinik tersebut (Zeithaml, 2022). Kepuasan
pelanggan memainkan peran mediasi yang signifikan dalam hubungan antara kualitas layanan, nilai yang
dirasakan, dan niat pembelian ulang (Kotler & Keller, 2016). Ketika pelanggan merasa puas dengan hasil
perawatan yang mereka terima, mereka lebih mungkin untuk kembali ke klinik dan merekomendasikannya kepada
orang lain (Oliver, 2021). Dengan demikian, dalam mengukur tingkat kepuasan pelanggan serta memahami
pengaruh kualitas layanan dan nilai yang dirasakan sangat penting bagi klinik kecantikan seperti Clinic Stars untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan dan mempertahankan daya saing di pasar. Dalam konteks ini, Clinic Stars
Pematang Siantar menghadapi tantangan dalam memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian
ulang pelanggan. Salah satu faktor penting yang memengaruhi niat membeli kembali adalah kualitas layanan yang
diberikan. (Miao, M., et al. 2021). Pelanggan yang merasa puas dengan layanan yang berkualitas akan lebih
cenderung kembali untuk membeli/ perawatan ulang. Selain itu, nilai yang dirasakan oleh pelanggan, yaitu
persepsi mereka terhadap kesesuaian antara biaya yang dikeluarkan dengan manfaat yang diterima, turut menjadi
faktor yang mempengaruhi keputusan untuk tetap menggunakan layanan di Clinic Stars.

Nilai yang dirasakan pelanggan memiliki peran penting dalam membentuk tingkat kepuasan pelanggan di sebuah
klinik. Ketika pelanggan merasa bahwa layanan yang mereka terima memberikan manfaat, kualitas, dan
pengalaman yang sepadan dengan biaya atau usaha yang dikeluarkan, tingkat kepuasan mereka akan meningkat.
Studi menunjukkan bahwa dimensi nilai yang dirasakan seperti kualitas, harga, kenyamanan, dan aspek emosional
berdampak langsung dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Fan & Zainol, 2022; Lukito et al., 2022; Hong
et al., 2023; El-Adly, 2019; Kusumawati & Rahayu, 2020). Kepuasan ini menjadi dasar penting bagi klinik untuk
terus meningkatkan standar layanan dan menawarkan nilai tambah yang lebih baik kepada pelanggan (Lukito et
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al., 2022; El-Adly, 2019; Kusumawati & Rahayu, 2020). Kepuasan pelanggan yang tinggi akibat nilai yang
dirasakan akan mendorong pelanggan dan meningkatkan niat pembelian ulang di masa mendatang. Penelitian
konsisten menemukan bahwa pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan membangun
hubungan jangka panjang dengan penyedia layanan, sehingga menciptakan keunggulan kompetitif bagi klinik (Fan
& Zainol, 2022; Pandita & Mehta, 2019; Lukito et al., 2022; Hong et al., 2023; El-Adly, 2019; Kusumawati &
Rahayu, 2020). Dengan demikian, upaya Clinic Stars dalam meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan akan
menciptakan pengalaman perawatan yang lebih memuaskan, memperkuat loyalitas, dan mendorong rekomendasi
positif dari pelanggan kepada orang lain (Hong et al., 2023; EI-Adly, 2019; Kusumawati & Rahayu, 2020).

Kepuasan pelanggan merupakan kunci utama keberhasilan di industri jasa, termasuk Kklinik kecantikan.
Mengetahui sejauh mana kualitas layanan dan nilai yang dirasakan berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan
sangat penting agar klinik dapat mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan. Penelitian menunjukkan bahwa
kualitas layanan meliputi aspek seperti keandalan, daya tanggap, jaminan, empati, dan bukti fisik memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan di klinik kecantikan (Dewi & Praswati, 2024;
Maulidiningsih & Hidayat, 2024; Lienata & Berlianto, 2023). Selain itu, nilai yang dirasakan pelanggan, seperti
manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan biaya atau usaha yang dikeluarkan, juga terbukti meningkatkan
kepuasan pelanggan secara langsung (Dewi & Praswati, 2024; Karnowati & Astuti, 2020). Dengan fokus pada
peningkatan kualitas layanan dan nilai yang ditawarkan, klinik dapat menciptakan pengalaman perawatan yang
lebih memuaskan dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Studi-studi di bidang ini
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan yang tinggi akan memperkuat loyalitas, meningkatkan niat kunjungan
ulang, serta mendorong promosi dari mulut ke mulut yang positif (Dewi & Praswati, 2024; Lienata & Berlianto,
2023). Oleh karena itu, penelitian mengenai kontribusi kualitas layanan dan nilai yang dirasakan sangat penting
untuk membantu Clinic Stars memahami kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam dan merancang strategi
peningkatan layanan yang tepat sasaran (Maulidiningsih & Hidayat, 2024; Lienata & Berlianto, 2023).

Repurchase intention atau niat beli ulang telah banyak dilakukan penelitian dalam sektor jasa, namun studi yang
secara khusus mengkaji niat beli ulang dalam konteks klinik kecantikan di kota menengah seperti Pematang Siantar
masih sangat terbatas (Kotler & Keller, 2016). Sebagian besar studi terdahulu lebih menyoroti pengaruh langsung
antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan, tanpa memperhatikan mekanisme tidak langsung melalui
kepuasan pelanggan, yang sebenarnya dapat memainkan peran penting dalam membentuk keputusan konsumen
untuk kembali menggunakan layanan (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018). Padahal, dalam konteks jasa estetika
yang melibatkan pengalaman personal dan persepsi subjektif, kepuasan pelanggan menjadi faktor kunci yang
memperkuat niat beli ulang (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Tjiptono, 2020). Oleh karena itu, penelitian
ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan menelaah niat beli ulang secara lebih komprehensif,
melalui pendekatan mediasi kepuasan pelanggan terhadap hubungan antara kualitas layanan dan nilai yang
dirasakan dalam layanan klinik kecantikan. Penelitian ini menghadirkan kebaruan dengan mengkaji hubungan
antara kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan niat beli ulang (repurchase intention) secara komprehensif,
dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi dalam konteks klinik kecantikan di kota menengah seperti
Pematang Siantar. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang banyak dilakukan di kota besar atau pada sektor
jasa umum, penelitian ini secara spesifik berfokus pada sektor layanan estetika lokal, yang belum banyak
dieksplorasi dalam literatur akademik, terutama di Indonesia. Pendekatan ini memberikan wawasan baru mengenai
perilaku konsumen di sektor jasa kecantikan, khususnya dalam membangun loyalitas pelanggan di daerah dengan
karakteristik pasar yang berbeda. (Prayoni, I. A., & Respati, N. N. R. 2020). Dengan memahami peran mediasi
kepuasan pelanggan, Clinic Stars dapat menyusun strategi pelayanan dan pemasaran yang lebih terarah untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan serta daya saing bisnis di tengah tren konsumen yang semakin menuntut
pengalaman layanan yang berkualitas dan bernilai tinggi.

2. Metode Penelitian

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori (explanatory research).
Pendekatan ini dipilih karena mampu menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel laten yang diteliti,
yaitu kualitas layanan, nilai yang dirasakan, kepuasan pelanggan, dan niat beli ulang. Pendekatan eksplanatori
bertujuan untuk menguji sejauh mana variabel independen (kualitas layanan dan nilai yang dirasakan) dapat
memengaruhi variabel dependen (niat beli ulang), baik secara langsung maupun melalui variabel mediasi
(kepuasan pelanggan). Metode analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Squares (PLS), yang diolah menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi terbaru. Metode PLS-
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SEM dipilih karena memiliki beberapa keunggulan, antara lain mampu menangani model struktural yang
kompleks, jumlah sampel relatif kecil, serta tidak mengharuskan distribusi data normal (Hair et al., 2010). Selain
itu, PLS-SEM sangat sesuai untuk menguji model dengan banyak konstruk dan indikator, serta mengevaluasi
hubungan langsung maupun tidak langsung (mediasi).

2. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Clinic Stars Pematang Siantar, yaitu klinik kecantikan
yang dalam satu tahun melayani sekitar 1.197 pelanggan, periode januari samapai desember 2024. Populasi ini
terdiri dari pelanggan tetap maupun pelanggan baru yang telah menggunakan layanan estetika seperti perawatan
wajah, tubuh, dan kesehatan kulit. Berikut tabel pelanggan Klinik Kecantikan Estetika Clinic Stars tahun 2024
dengan jumlah 1.197 pelanggan, dari periode Januari sampai Desember 2024.

Untuk menentukan jumlah sampel, digunakan rumus Slovin, dengan tingkat kesalahan (margin of error) sebesar
10% (0,1). Berdasarkan estimasi populasi pelanggan tahunan sebanyak 1.197 orang, maka perhitungannya sebagai
berikut:

1187 1197 1197

= = = Q2,27
" 1L+ 1197 = 0,01 1+ 11,97 12,97 !

Dengan demikian, jumlah sampel minimum yang diperlukan adalah 93 responden agar hasil penelitian dapat
mewakili populasi dengan tingkat kesalahan 10%. Pemilihan responden tetap mengacu pada Kriteria purposive
sampling yang telah ditetapkan, sehingga data yang diperoleh relevan dan mendalam sesuai tujuan penelitian.
Namun untuk meningkatkan validitas data, jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini ditetapkan
adalah (100) responden, tetap mengacu pada Kkriteria purposive sampling yang telah ditetapkan.

3. Hasil dan Diskusi
1). Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini memberikan gambaran yang kaya mengenai profil konsumen Clinic
Stars Pematang Siantar, serta konteks yang memperkuat interpretasi hasil analisis mengenai kualitas layanan, nilai
yang dirasakan, kepuasan pelanggan, dan niat beli ulang.

1.1). Jenis kelamin

Dominasi responden perempuan (82%) sejalan dengan kecenderungan umum bahwa layanan klinik kecantikan
lebih banyak diminati oleh wanita. Hal ini relevan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa
perempuan cenderung memiliki tingkat keterlibatan lebih tinggi dalam aktivitas perawatan diri dan kecantikan.
Proporsi yang besar ini juga memperkuat asumsi bahwa preferensi dan persepsi perempuan terhadap kualitas
layanan klinik akan lebih menentukan pola loyalitas pelanggan. Meskipun demikian, keberadaan responden laki-
laki (18%) tetap menarik, karena menunjukkan adanya segmen pasar baru, yakni pria yang semakin terbuka
terhadap layanan estetika.

1.2). Usia

Sebagian besar responden berada pada rentang usia 21-27 tahun (85%), yang merupakan kelompok young adults
atau dewasa muda. Kelompok usia ini identik dengan kesadaran tinggi terhadap penampilan dan gaya hidup
modern, serta cenderung adaptif terhadap tren baru dalam perawatan diri. Fakta ini penting karena ekspektasi
mereka terhadap kualitas layanan biasanya tinggi, termasuk pada aspek kenyamanan, hasil perawatan, serta
pelayanan yang responsif. Sementara itu, kelompok usia di atas 28 tahun (10%) menunjukkan adanya minat dari
kalangan lebih dewasa, meskipun porsinya relatif kecil.

1.3). Frekuensi penggunaan layanan

Menariknya, seluruh responden minimal sudah dua kali menggunakan layanan. Hal ini mengindikasikan bahwa
penilaian mereka tidak bersifat spekulatif, melainkan berdasarkan pengalaman nyata. Sebagian besar responden
menggunakan layanan sebanyak tiga kali (45%), bahkan ada yang empat kali (30%). Tingginya frekuensi
kunjungan ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan memiliki kecenderungan untuk kembali (repeat
purchase), yang dalam teori pemasaran merupakan indikator awal terbentuknya loyalitas pelanggan.
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1.4). Pekerjaan

Dominasi responden yang berprofesi sebagai karyawan (45%) memberikan gambaran bahwa segmen utama
pelanggan adalah wanita karir. Kelompok ini cenderung memiliki daya beli yang lebih stabil dan kebutuhan lebih
tinggi untuk menjaga penampilan dalam menunjang profesionalitas. Mahasiswa (30%) juga menjadi kelompok
signifikan, yang menegaskan bahwa perawatan kecantikan sudah menjadi bagian dari gaya hidup generasi muda.
Freelancer (15%) dan wirausaha (10%) menambahkan variasi segmen pelanggan yang menunjukkan bahwa
layanan Klinik diminati oleh berbagai profesi, meskipun dengan motivasi berbeda—fleksibilitas waktu pada
freelancer, citra profesional pada wirausaha, serta kebutuhan penampilan bagi karyawan.

2). Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Tahap ini bertujuan untuk menilai apakah indikator yang digunakan dapat secara valid dan reliabel
merepresentasikan konstruk masing-masing.

a. Convergent Validity

Berikut ini adalah pengoahan data pertama berdasarkan 4 variabel dengan jumlah 32 pernyataan berikut tabel
Convergent Validity.

2.1) Kualitas Layanan (X1)

Indikator Keandalan (KL7, loading factor 0,808) menjadi aspek paling kuat dalam menilai kualitas layanan.
Artinya, pasien sangat memperhatikan apakah janji layanan benar-benar ditepati. Konsistensi pelayanan
membangun kepercayaan dan loyalitas, sementara ketidaksesuaian janji langsung menurunkan kepuasan. Klinik
perlu terus menjaga keandalan, meskipun indikator lain seperti KL8 (0,805) dan KL5 (0,802) juga penting.

2.2) Nilai yang Dirasakan (X2)

Indikator Nilai Sosial (NYD3, loading factor 0,870) adalah yang tertinggi. Pasien merasa perawatan di Clinic Stars
meningkatkan citra diri mereka di mata orang lain. Nilai sosial ini membuat pasien tidak hanya puas secara pribadi,
tetapi juga bangga secara sosial. Hal ini memperkuat loyalitas sekaligus mendorong promosi dari mulut ke mulut.

2.3) Kepuasan Pelanggan (2)

Indikator kenyamanan (loading factor >0,8) menunjukkan bahwa rasa nyaman adalah kunci utama kepuasan.
Suasana klinik, keramahan staf, dan kemudahan prosedur membuat pasien betah untuk kembali. Kepuasan yang
lahir dari kenyamanan inilah yang mendorong niat beli ulang secara konsisten.

2.4) Niat Beli Ulang (Y)

Indikator Minat Preferensial (NBUG6, loading factor 0,848) paling dominan. Pasien akan tetap setia dan hanya
berpindah jika kualitas layanan menurun drastis. Loyalitas mereka bukan karena harga, tetapi karena mutu layanan.
Dengan kata lain, kualitas adalah penentu utama keberlangsungan niat beli ulang.
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3). Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

b. Path Coefficient

,
. W " W "
v . - .
L . '
: °
'

Gambar 2. Path Coefficient

Pengujian Path Coefficient menunjukkan bahwa variabel Kualitas layanan memiliki pengaruh terhadap variabel
Kepuasan Pelanggan sebesar 0,309 atau 30.9%. Pada variabel Nilai Yang Dirasakan memiliki pengaruh terhadap
variabel Kepuasan Pelanggan sebesar 0,611 atau 61.1%. Selanjutnya pada variabel Kualitas layanan memiliki
pengaruh terhadap variabel Niat Beli Ulang sebesar 0,085 atau 8.5%. Pada variabel Nilai Yang Dirasakan memiliki
pengaruh terhadap variabel Niat Beli Ulang sebesar 0.427. atau 42.7%. Pada variabel kepuasan Pelanggan
memiliki pengaruh terhadap variabel niat beli ulang sebesar 0.407 atau 40.7%. Temuan ini menunjukkan bahwa
Nilai Yang Dirasakan memiliki pengaruh paling besar dibandingkan variabel lainnya dalam mempengaruhi
Kepuasan Pelanggan, sehingga menegaskan pentingnya fokus pada aspek Nilai dalam strategi pemasaran, berikut
tabel dan gambar path coeffisient:

Tabel 5. Path Coeffisient

Variabel Laten KP 3 NBU 4
KL 1 0,309 0,085
KP 3 0,407
NYD 2 0,611 0,427

4). Construct Validity and Reliability

Setelah menguji validitas konstruk, pengujian selanjutnya adalah uji reliabilitas konstruk yang diukur dengan
Composite Reliability (CR) dari blok indikator yang mengukur konstruk (CR) digunakan untuk menampilkan
reliabilitas yang baik. Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability > 0.6. Menurut Hair et al,
(2014), koefisien composite reliability harus lebih besar dari 0.7 meskipun nilai 0.6 masih dapat diterima. Pada uji
konsistensi internal tidak mutlak untuk dilakukan jika validitas konstruk telah terpenuhi, karena konstruk yang
valid adalah yang reliabel, sebaliknya konstruk yang reliabel belum tentu valid (Cooper dan Schindler, 2014).

Tabel 6. Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Variabel Cronbach's . - Average Variance
Laten Alpha rho_A Composite Reliability Extra?:te d (AVE)
KL 1 0,920 0,921 0,933 0,582
KP 3 0,904 0,905 0,926 0,676
NBU 4 0,928 0,930 0,940 0,664

NYD 2 0,930 0,935 0,943 0,674

Sumber: Olah data 2025
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Berdasarkan tabel 4.6. Bahwa hasil pengujian composite reliability dari setiap variabel menunjukkan nilai > 0.6
yang berarti semua variabel dinyatakan reliabel. Dan keseluruhan nilai average variance extracted (AVE) dari
setiap variabel pada tabel diatas, dari hasil pengolahan data yang telah dilakukan, seluruh variabel berada diatas
nilai yang ditentukan yaitu sebesar >0.5. Variabel yang memiliki nilai AVE tertinggi adalah variabel X2 (Nilai
Yang Dirasakan) dengan nilai 0.674.

c. R Square

Inner model (inner relation, structural model, dan substantive theory) menggambarkan hubungan antara variabel
laten berdasarkan pada teori substantif. Model structural di evaluasi dengan menggunakan R-square untuk
konstruk dependen. Nilai R2 dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel endogen tertentu dan variabel
eksogen apakah mempunyai pengaruh substantive (Ghozali, 2014). Hasil R2 sebesar 0.877 dan 0.876,
mengindikasi bahwa model “baik”,“moderat”.

Tabel 7. R Square

Variabel Laten R Square Adjusted R Square
KP 3 0,877 0,873
NBU 4 0,876 0,869

Sumber: Olah data 2025

Berdasarkan tabel 3 diperoleh nilai R Square kepuasan pelanggan sebesar 0. 877, hal ini berarti 87,7% dan nilai R
Square, sedangkan Niat Beli Ulang sebesar 0.876, hal ini berarti 87.6% variasi atau perubahan Niat Beli Ulang
dipengaruhi oleh kualitas layanan dan nilai yang dirasakan, sedangkan sisanya sebanyak 12.4% dipengaruhi oleh
sebab lain. Sehingga dapat dikatakan bahwa R Square pada variabel Niat Beli Ulang adalah moderat.

5). Uji Hipotesis

Pengujian Hipotesis dilakukan berdasarkan hasil pengujian Inner Model (model struktural) yang meliputi output
r-square, koefisien parameter dan t-statistik. Untuk melihat apakah suatu hipotesis itu dapat diterima atau ditolak
diantaranya dengan memperhatikan nilai signifikansi antar konstrak, t-statistik, dan p-values. Pengujian hipotesis
penelitian ini dilakukan dengan bantuan software SmartPLS 3.0. Nilai tersebut dapat dilihat dari hasil
bootstrapping. Rules of thumb yang digunakan pada penelitian ini adalah t-statistik >1,96 dengan tingkat
signifikansi p-value 0,05 (5%) dan koefisien beta bernilai positif. Berikut gambar 2. Pengujian Hipotesis:

Gambar 2. Hasil Pengujian Hipotesis
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Dari gambar diatas Hasil menunjukkan bahwa hubungan structural antar variabel laten pengaruh terbesar datang
dari Nilai yang Dirasakan terhadap Kepuasan Pelanggan (5,242). Ini berarti semakin tinggi manfaat yang dirasakan
pasien dari layanan Clinic Stars, semakin puas mereka. Selanjutnya, Nilai yang Dirasakan juga berpengaruh
terhadap Niat Beli Ulang (2,560). Pasien yang merasa memperoleh nilai tambah cenderung mau kembali
melakukan perawatan. Sementara itu, Kualitas Layanan berpengaruh pada Kepuasan Pelanggan (2,549). Hal ini
menegaskan bahwa kualitas layanan tetap penting, namun kepuasan lebih banyak ditentukan oleh seberapa besar
nilai layanan benar-benar dirasakan pasien.

Tabel 8. Pengaruh langsung

Variabel Laten Original Sample Mean (M) SDtgcii?irc?n T Statistics P Values
Sample (O) (STDEV) (|O/ISTDEV))

KL1->KP3 0,309 0,326 0,121 2,549 0,011

KL1->NBU4 0,085 0,199 0,153 1,985 0,045

KP 3 ->NBU 4 0,407 0,414 0,184 2,219 0,027

NYD 2 ->KP 3 0,611 0,598 0,117 5,242 0,000

NYD2->NBU4 | 0,427 0,414 0,167 2,560 0,011

Sumber: Olah data 2025

Berikut adalah penjelasan hasil perhitungan tabel diatas:

1)

2)

3)

4)

5)

Hipotesis pertama hasil uji Kualitas Layanan secara positif berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan.
Hasil pengujian menunjukkan nilai p-value Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan sebesar
(0.045) yang artinya nilai p-value lebih kecil dari (0,05) dan t-statistik yaitu sebesar (2,549) yang artinya
t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini dinyatakan signifikan. Hal tersebut
membuktikan bahwa Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Sehingga
hipotesis pertama diterima.

Hipotesis kedua hasil uji Kualitas Layanan secara positif berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang. Hasil
pengujian menunjukkan nilai p-value Kualitas Layanan terhadap Niat Beli Ulang sebesar (0.011) yang
artinya nilai p-value lebih kecil dari (0,05) dan t-statistik yaitu sebesar (1,985) yang artinya t-statistik
lebih besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini dinyatakan signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa
Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang. Sehingga hipotesis kedua diterima.
Hipotesis ketiga hasil uji Kepuasan Pelanggan secara positif berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang. Hasil
pengujian menunjukkan nilai p-value Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Ulang sebesar (0,027) yang
artinya nilai p-value lebih kecil dari (0,05) dan t-statistik yaitu sebesar (2,219) yang artinya t-statistik
lebih besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini dinyatakan signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa
Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang. Sehingga hipotesis ketiga
diterima.

Hipotesis keempat hasil uji Nilai Yang Dirasakan secara positif berpengaruh terhadap Kepuasan
Pelanggan. Hasil pengujian menunjukkan nilai p-value Nilai Yang Dirasakan terhadap Kepuasan
Pelanggan sebesar (0.000) yang artinya nilai p-value lebih kecil dari (0,05) dan t-statistik yaitu sebesar
(5,242) yang artinya t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini dinyatakan signifikan. Hal
tersebut membuktikan bahwa Nilai Yang Dirasakan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan
Pelanggan. Sehingga hipotesis keempat diterima.

Hipotesis kelima hasil uji Nilai Yang Dirasakan secara positif berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang.
Hasil pengujian menunjukkan nilai p-value Nilai Yang Dirasakan terhadap Niat Beli Ulang sebesar
(0.011) yang artinya nilai p-value lebih kecil dari (0,05) dan t-statistik yaitu sebesar (2,560) yang artinya
t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini dinyatakan signifikan. Hal tersebut
membuktikan bahwa Nilai Yang Dirasakan berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang. Sehingga
hipotesis kelima diterima.

Dan untuk mengetahui hubungan structural antar variabel laten, telah dilakukan pengujian hipotesis terhadap
koefisien jalur antar variabel dengan metode bootstrapping berikut tabel pengaruh secara tidak langsung:

Tabel 9. Pengaruh tidak langsung
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. Sample Standard -
Original o T Statistics
Mean Deviation P Values

Sample (O) M) (STDEV) (|O/ISTDEV))
KL1->KP3->
NBU 4 0,126 0,134 0,137 1,976 0,043
NYD2->KP 3 ->
NBU 4 0,249 0,248 0,125 1,988 0,047

Sumber: Olah data 2025

1) Hipotesis keenam hasil uji Kualitas Layanan secara positif berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang melalui
kepuasan Pelanggan. Hasil pengujian menunjukkan nilai p-value Kualitas Layanan terhadap Niat Beli
Ulang melalui kepuasan Pelanggan p-value sebesar (0,043) dan t-statistik yaitu sebesar (1.976). Dari hasil
ini dinyatakan t-statistik signifikan, nilai lebih kecil dari t-tabel (1,96) dan nilai p-value <0,05 sehingga
hipotesis keenam diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa Kualitas Layanan terbukti memiliki
pengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang melalui kepuasan Pelanggan.

2) Hipotesis ketujuh hasil uji Nilai Yang Dirasakan secara positif berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang
melalui kepuasan Pelanggan. Hasil pengujian menunjukkan nilai p-value Nilai Yang Dirasakan terhadap
Niat Beli Ulang melalui kepuasan Pelanggan p-value sebesar (0.047) dan t-statistik yaitu sebesar (1,988).
Dari hasil ini dinyatakan t-statistik signifikan, nilai lebih kecil dari t-tabel (1,96) dan nilai p-value <0,05
sehingga hipotesis ketujuh diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa Kualitas Layanan terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang melalui kepuasan Pelanggan.

Diskusi

1. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil uji, terdapat bukti yang signifikan bahwa Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap
Kepuasan Pelanggan. Nilai p-value sebesar 0,045 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antara
kedua variabel ini signifikan secara statistik. Selain itu, t-statistik sebesar 2,549 lebih besar dari nilai t-tabel yang
sebesar 1,96, yang semakin memperkuat bahwa hipotesis pertama diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa peningkatan kualitas layanan secara langsung akan meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. Hal ini
sesuai dengan teori dalam pemasaran yang menyatakan bahwa kualitas layanan yang baik akan menciptakan
pengalaman positif bagi pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan tingkat kepuasan mereka. Temuan ini
sejalan dengan teori yang diajukan oleh (Parasuraman et al. 1988), yang mengembangkan model SERVQUAL
untuk mengukur kualitas layanan dan hubungannya dengan kepuasan pelanggan. Mereka mengemukakan bahwa
kualitas layanan yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memenuhi atau bahkan melebihi
ekspektasi mereka. Selain itu, (Kotler & Keller. 2016) dalam bukunya juga menekankan pentingnya kualitas
layanan dalam membangun kepuasan pelanggan, dengan menyatakan bahwa pelanggan yang puas lebih cenderung
untuk kembali membeli atau menggunakan layanan tersebut. Penelitian terbaru oleh (Akbar et al. 2020) juga
menunjukkan bahwa kualitas layanan yang tinggi berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan, yang
mendukung bahwa perusahaan harus berfokus pada peningkatan kualitas layanan untuk mempertahankan
pelanggan.

2. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Niat Beli Ulang

Hasil uji terhadap hipotesis kedua juga menunjukkan bahwa Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Beli Ulang. Nilai p-value sebesar 0,011 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan
antara kualitas layanan dan niat beli ulang signifikan secara statistik. Begitu pula dengan t-statistik sebesar 1,985
yang lebih besar dari nilai t-tabel 1,96, sehingga hipotesis kedua juga diterima. Hasil ini membuktikan bahwa
semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan, semakin besar pula kemungkinan pelanggan
untuk melakukan pembelian kembali di masa depan. Penelitian ini mendukung pandangan (Dick & Basu (1994)
yang mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui dua komponen utama, yaitu sikap dan perilaku,
di mana kualitas layanan berperan penting dalam membentuk kedua komponen tersebut. Selain itu, (Zeithaml et
al. 1996) dalam penelitian mereka juga menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas dengan layanan yang
diterima lebih mungkin untuk melakukan pembelian kembali, yang mengindikasikan bahwa kualitas layanan
merupakan faktor kunci dalam mendorong niat beli ulang. Penelitian lebih lanjut oleh (Gounaris. 2005)
memperkuat temuan ini, dengan menyatakan bahwa kualitas layanan yang tinggi tidak hanya meningkatkan
kepuasan pelanggan tetapi juga mendorong perilaku pembelian ulang yang lebih sering, hasil penelitian ini
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menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan memiliki dampak signifikan terhadap niat beli ulang, sejalan
dengan konsep loyalitas pelanggan yang telah dikembangkan oleh para ahli tersebut.

3. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Ulang

Berdasarkan hasil uji, ditemukan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Beli Ulang. Nilai p-value sebesar 0,027 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antara kedua
variabel ini signifikan secara statistik. Selain itu, t-statistik sebesar 2,219 lebih besar dari nilai t-tabel 1,96, yang
memperkuat bahwa hipotesis ketiga diterima. Hasil ini menegaskan bahwa pelanggan yang merasa puas dengan
produk atau layanan yang diterima cenderung memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini sesuai
dengan teori loyalitas pelanggan yang mengemukakan bahwa kepuasan merupakan salah satu faktor utama yang
mempengaruhi niat beli ulang dan membentuk loyalitas pelanggan. Dalam teorinya, (Chaudhuri & Holbrook.
2001) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan determinan utama dalam membentuk loyalitas
pelanggan dan niat beli ulang. Penelitian mereka menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas dengan produk
atau layanan yang diberikan lebih cenderung untuk kembali melakukan pembelian. Selain itu, (Yoo et al. 2013)
dalam penelitian mereka juga mengonfirmasi bahwa kepuasan pelanggan berhubungan langsung dengan niat beli
ulang, dan mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. (Sweeney & Soutar. 2001) juga
mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya mempengaruhi niat beli ulang, tetapi juga memengaruhi
rekomendasi kepada orang lain.

4. Pengaruh Nilai Yang Dirasakan terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil uji terhadap hipotesis keempat menunjukkan bahwa Nilai Yang Dirasakan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan. Nilai p-value sebesar 0,000 yang jauh lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa
pengaruh ini signifikan secara statistik. Begitu juga dengan t-statistik sebesar 5,242 yang jauh lebih besar dari nilai
t-tabel 1,96, yang menunjukkan bahwa hipotesis keempat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin
besar nilai yang dirasakan pelanggan (baik dalam hal manfaat maupun harga yang dibayar), semakin tinggi pula
tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk atau layanan tersebut. Konsep ini mendukung teori nilai yang
dirasakan yang dikemukakan oleh (Zeithaml. 1988). Dalam teorinya, Zeithaml menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan tercipta ketika pelanggan merasa bahwa manfaat yang diterima lebih besar daripada biaya yang
dikeluarkan. Penelitian ini juga sejalan dengan temuan (Chen & Tsai. 2020), yang menunjukkan bahwa nilai yang
dirasakan oleh pelanggan, baik dari sisi manfaat maupun harga yang dibayar, memiliki pengaruh signifikan
terhadap tingkat kepuasan mereka. (Sweeney & Soutar. 2001) juga menegaskan bahwa nilai yang dirasakan
memainkan peran penting dalam membentuk kepuasan pelanggan, di mana semakin tinggi nilai yang dirasakan,
semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk atau layanan yang diberikan.

5. Pengaruh Nilai Yang Dirasakan terhadap Niat Beli Ulang

Hasil uji terhadap hipotesis kelima menunjukkan bahwa Nilai Yang Dirasakan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Beli Ulang. Nilai p-value sebesar 0,011 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan
antara kedua variabel ini signifikan secara statistik. Selain itu, t-statistik sebesar 2,560 yang lebih besar dari nilai
t-tabel 1,96 semakin memperkuat bahwa hipotesis kelima diterima. Hasil ini menguatkan penelitian (Kardes et al.
2015) yang mengemukakan bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan, yang melibatkan keseimbangan antara
manfaat yang diperoleh dan harga yang dibayar, memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. (Monroe.
1990) juga menekankan bahwa pelanggan yang merasa mendapatkan lebih banyak manfaat daripada biaya yang
dikeluarkan akan memiliki niat beli ulang yang lebih tinggi, yang mendukung hasil penelitian ini. Penelitian
(Sweeney & Soutar. 2001) juga mengonfirmasi bahwa nilai yang dirasakan berhubungan langsung dengan niat
beli ulang, di mana semakin besar nilai yang dirasakan oleh pelanggan, semakin tinggi pula kemungkinan mereka
untuk melakukan pembelian kembali.

6. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Niat Beli Ulang melalui Kepuasan Pelanggan

Hasil uji menunjukkan bahwa Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Niat Beli Ulang melalui Kepuasan
Pelanggan. Nilai p-value sebesar 0,043 yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistik sebesar 1,976 yang sedikit lebih
besar dari nilai t-tabel 1,96 menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan. Dengan demikian, hipotesis keenam
diterima, yang berarti bahwa Kualitas Layanan tidak hanya berpengaruh langsung terhadap Niat Beli Ulang, tetapi
juga melalui Kepuasan Pelanggan. Hasil ini membuktikan bahwa ketika pelanggan merasa puas dengan kualitas
layanan yang diberikan, kepuasan tersebut akan memotivasi mereka untuk melakukan pembelian ulang. Oleh
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karena itu, perusahaan harus fokus pada peningkatan kualitas layanan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan,
yang pada gilirannya akan meningkatkan niat beli ulang. Konsep ini juga mendukung model hubungan sebab-
akibat dalam pemasaran, di mana kualitas layanan yang baik menghasilkan kepuasan, yang kemudian
mempengaruhi niat beli ulang pelanggan. temuan yang diungkapkan oleh (Zeithaml et al. 1996) yang menyatakan
bahwa kualitas layanan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang kemudian mendorong niat beli
ulang. Penelitian oleh Chaudhuri dan Holbrook (2001) juga mengonfirmasi bahwa kepuasan pelanggan
memainkan peran penting dalam menghubungkan kualitas layanan dengan loyalitas pelanggan, termasuk niat beli
ulang.

7. Pengaruh Nilai Yang Dirasakan terhadap Niat Beli Ulang melalui Kepuasan Pelanggan

Hasil uji terhadap hipotesis ketujuh juga menunjukkan bahwa Nilai Yang Dirasakan berpengaruh positif terhadap
Niat Beli Ulang melalui Kepuasan Pelanggan. Nilai p-value sebesar 0,047 yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistik
sebesar 1,988 yang lebih besar dari t-tabel 1,96 menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Oleh
karena itu, hipotesis ketujuh diterima, yang menunjukkan bahwa Nilai Yang Dirasakan oleh pelanggan, yang
mencakup manfaat yang diterima dan harga yang dibayar, berpengaruh terhadap niat beli ulang melalui kepuasan
pelanggan. Artinya, semakin besar nilai yang dirasakan pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka untuk
merasa puas dan pada akhirnya melakukan pembelian ulang. temuan yang diajukan oleh (Zeithaml. 1988), yang
mengemukakan bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan, yang melibatkan manfaat yang diperoleh dan harga
yang dibayar, mempengaruhi kepuasan pelanggan dan, pada gilirannya, niat beli ulang. (Monroe. 1990) juga
menekankan pentingnya persepsi nilai dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan, dengan menyatakan bahwa
pelanggan yang merasa mendapatkan lebih banyak manfaat dibandingkan dengan biaya yang mereka bayar
cenderung lebih puas dan memiliki niat beli ulang yang lebih tinggi. (Liu et al. 2020) juga mendukung temuan ini
dengan menyatakan bahwa nilai yang dirasakan memiliki dampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang
kemudian mempengaruhi niat beli ulang.

Implikasi Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi penting, baik dari sisi teoritis maupun praktis, dalam memahami faktor-
faktor yang memengaruhi niat beli ulang pelanggan pada layanan kecantikan, khususnya di Clinic Stars Pematang
Siantar. Karakteristik responden memberikan konteks penting dalam memahami hasil penelitian. Mayoritas
responden adalah perempuan (82%) dan didominasi oleh kelompok usia 24-27 tahun (45%), serta sebagian besar
berprofesi sebagai karyawan/woman career (45%). Hal ini menunjukkan bahwa layanan Clinic Stars Pematang
Siantar paling banyak diminati oleh segmen wanita muda dewasa awal yang aktif bekerja. Segmen ini umumnya
memiliki daya beli yang stabil, tingkat kesadaran tinggi terhadap penampilan, dan ekspektasi besar terhadap
kualitas layanan. Fakta ini memperkuat relevansi penelitian, karena kelompok ini cenderung menjadi penentu
loyalitas dalam industri kecantikan. Dari sisi frekuensi penggunaan layanan, seluruh responden telah menggunakan
jasa lebih dari dua kali, dengan jumlah terbesar pada 3 kali kunjungan (45%). Artinya, responden memiliki
pengalaman nyata dalam mengevaluasi kualitas layanan dan nilai yang dirasakan. Temuan ini menegaskan bahwa
hasil penelitian benar-benar mencerminkan penilaian pelanggan berpengalaman, bukan sekadar kesan awal.
Dengan demikian, ketika variabel kualitas layanan dan nilai yang dirasakan terbukti berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan dan niat beli ulang, hasil tersebut mencerminkan perilaku aktual, bukan sekadar persepsi sesaat.
Implikasi penting dari gambaran ini adalah bahwa Clinic Stars perlu menempatkan wanita karir sebagai segmen
prioritas dalam strategi layanan dan pemasaran. Mereka cenderung lebih loyal apabila merasa puas, serta menjadi
agen promosi alami melalui rekomendasi kepada rekan kerja atau jaringan sosial mereka. Strategi yang bisa
diterapkan antara lain paket perawatan eksklusif untuk wanita karir, fleksibilitas waktu layanan di luar jam kerja,
serta program loyalitas yang memberikan keuntungan jangka panjang.

1). Implikasi Teoritis

Penelitian ini mendukung teori-teori utama dalam perilaku konsumen. Pertama, sesuai dengan SERVQUAL,
kualitas layanan terbukti meningkatkan kepuasan dan niat beli ulang. Kedua, hasil juga mendukung Perceived
Value Theory, bahwa semakin besar manfaat yang dirasakan dibanding pengorbanan, maka semakin tinggi
kepuasan dan loyalitas. Ketiga, sesuai Expectancy Disconfirmation Theory, kepuasan muncul saat layanan sesuai
atau melebihi harapan, dan terbukti menjadi penghubung penting antara kualitas, nilai, dan niat beli ulang.
(Parasuraman et al., 1988; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996).
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2). Implikasi Praktis

Secara praktis, penelitian ini memberi arahan bagi Clinic Stars. Pertama, kualitas layanan perlu terus ditingkatkan
melalui staf yang ramah, pelayanan cepat, dan fasilitas nyaman. Kedua, nilai tambah bisa diberikan lewat program
loyalitas, konsultasi gratis, atau produk berkualitas dengan harga bersaing. Ketiga, kepuasan pelanggan harus
dikelola aktif, misalnya dengan survei rutin, penanganan keluhan cepat, dan layanan personal. Hal ini sangat
penting untuk segmen wanita Karir yang dominan sebagai pelanggan dengan ekspektasi tinggi (Parasuraman et al.,
1988; Zeithaml et al., 1996).

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa kualitas layanan dan nilai yang dirasakan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan maupun niat beli ulang di Clinic Stars Pematang Siantar.
Peningkatan aspek layanan, seperti ketepatan waktu, profesionalitas staf, dan kenyamanan fasilitas, serta nilai yang
sepadan dengan biaya yang dikeluarkan, terbukti meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan juga
terbukti memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli ulang, sekaligus berperan sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan kualitas layanan dan nilai yang dirasakan dengan niat beli ulang. Hal ini menegaskan bahwa
pengalaman positif pelanggan merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas. Karakteristik responden, yang
didominasi oleh perempuan usia produktif dan wanita karir, semakin memperkuat relevansi temuan ini. Kelompok
tersebut memiliki daya beli stabil dan ekspektasi tinggi terhadap kualitas layanan, sehingga menjadi segmen
prioritas yang menentukan loyalitas pelanggan klinik kecantikan. Dengan demikian, strategi utama bagi Clinic
Stars adalah menjaga konsistensi kualitas layanan, memperkuat nilai yang dirasakan, dan membangun kepuasan
pelanggan sebagai dasar terbentuknya niat beli ulang dan loyalitas jangka panjang.
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