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ABSTRACT  

 

The growth of beauty clinics is increasing along with public awareness of the importance 

of skin care and appearance. This study aims to analyze the effect of service quality and 

customer experience on customer loyalty in beauty clinics, as well as identify factors that 

influence customer retention and business growth. The research method uses a 

quantitative approach with Structural Equation Modeling (SEM). Data were obtained 

through purposive sampling techniques from 135 respondents of beauty clinic customers in 

Jakarta. The results of the study indicate that service quality has a significant effect on 

customer experience. Furthermore, customer experience influences word-of-mouth 

intention and repurchase behavior, which have a direct impact on customer loyalty. 

Limitations of this study include a single location, one clinic brand, and potential bias due 

to online survey distribution. Recommendations for future research include the addition of 

variables such as trust, emotional attachment, or brand image, and expansion of research 

locations. Managerial implications suggest a marketing strategy that targets women 

middle incomes, with preferences for efficient, affordable, and digital-based services, in 

order to increase customer engagement and the clinic's competitive advantage. 

 

Keywords: Service Quality, Customer Experience, Customer Loyalty, Repeat Purchase 

Behavior, Word Of Mouth Intention 

 

ABSTRAK 

 

Pertumbuhan klinik kecantikan meningkat seiring kesadaran masyarakat akan pentingnya 

perawatan kulit dan penampilan. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas 

layanan dan pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan di klinik kecantikan, serta 

mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi retensi pelanggan dan pertumbuhan 

bisnis. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan Structural Equation 

Modelling (SEM). Data diperoleh melalui teknik purposive sampling dari 135 responden 

pelanggan klinik kecantikan di Jakarta. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

layanan berpengaruh signifikan terhadap pengalaman pelanggan. Selanjutnya, pengalaman 

pelanggan memengaruhi niat mulut ke mulut dan perilaku pembelian ulang, yang 

berdampak langsung pada loyalitas pelanggan. Keterbatasan studi ini meliputi lokasi 

tunggal, satu merek klinik, serta potensi bias akibat distribusi survei secara daring. 

Rekomendasi untuk penelitian mendatang mencakup penambahan variabel seperti 
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kepercayaan dan citra merek, serta perluasan lokasi penelitian. Implikasi manajerial 

menyarankan strategi pemasaran yang menyasar pada perempuan berpenghasilan 

menengah, dengan preferensi layanan efisien, terjangkau dan berbasis digital, guna 

meningkatkan keterlibatan pelanggan dan keunggulan kompetitif klinik. 

 

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Pengalaman Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, Perilaku 

Pembelian Ulang, Niat Mulut Ke Mulut 

 

PENDAHULUAN 

 

Klinik kecantikan berkembang pesat seiring meningkatnya kesadaran masyarakat 

akan perawatan kecantikan dan kesehatan kulit (Ailus & Saleem, 2024). Banyak klinik 

menawarkan layanan inovatif seperti perawatan wajah, tubuh, botox, dan filler. Generasi 

milenial dan Gen Z kini memilih klinik kecantikan sebagai solusi aman dan terjangkau, 

mendorong klinik untuk terus berinovasi dengan teknologi terbaru dan pelayanan 

professional (Rodrigues & Pintado, 2024). Rekomendasi positif dari pelanggan puas dapat 

meningkatkan daya tarik klinik, karena orang lebih percaya pada pengalaman sesama 

pelanggan daripada iklan (Sutriani et al., 2024). Kualitas layanan di klinik kecantikan 

sangat penting untuk memastikan kepuasan dan keamanan pelanggan (Chikazhe et al., 

2021). Klinik dengan pelayanan terbaik akan membangun kepercayaan, yang berdampak 

pada loyalitas dan pertumbuhan bisnis (Mukerjee, 2018). Kualitas layanan mencakup 

keterampilan tenaga medis terlatih, peralatan yang aman dan produk terjamin, jika standar 

ini tidak dipenuhi, risiko kecelakaan medis atau ketidakpuasan pelanggan dapat merusak 

reputasi dan menurunkan jumlah pengunjung (Gonu et al., 2023). Klinik kecantikan harus 

terus berinovasi, memperbarui pengetahuan staf dan memastikan perawatan sesuai standar 

kesehatan sehingga dengan menjaga kualitas layanan, klinik dapat tetap relevan dan 

bersaing di pasar yang semakin ketat,  selain itu pelanggan tidak hanya menginginkan hasil 

optimal, tetapi juga pengalaman yang nyaman dan aman (Dangaiso et al., 2024). 

Pengalaman pelanggan di klinik kecantikan sangat penting untuk membangun citra 

positif dan meningkatkan loyalitas (Gultom et al., 2020). Pengalaman yang memuaskan, 

mulai dari sambutan ramah hingga hasil perawatan yang memuaskan, dapat menciptakan 

kesan mendalam yang mendorong pelanggan untuk kembali (Arviana & Syah, 2022). 

Sebaliknya, pelayanan yang buruk dapat mengecewakan pelanggan dan mengurangi daya 

tarik klinik. Klinik harus memastikan setiap interaksi profesional dan lancar untuk 

menjaga hubungan jangka panjang (Oluwole & Joy, 2019). Pengalaman yang 

menyenangkan akan memperkuat reputasi klinik dan mendorong pelanggan untuk 

merekomendasikan layanan kepada orang lain (Manyanga et al., 2022). 

Niat mulut ke mulut faktor kunci kesuksesan klinik kecantikan pelanggan (Chen et 

al., 2015). Rekomendasi positif dari pelanggan puas dapat meningkatkan daya tarik klinik, 

karena orang lebih percaya pada pengalaman sesama pelanggan daripada iklan (Iqbal & 

Hassan, 2019). Efek dari niat mulut ke mulut juga memperluas basis pelanggan, 

meningkatkan visibilitas, dan kredibilitas klinik di pasar (Thavorn et al., 2022). Dengan 

memberikan pengalaman dan hasil yang memuaskan, klinik dapat memanfaatkan kekuatan 

ini untuk memperkuat posisinya, oleh karena itu, menjaga kualitas layanan dan 

membangun hubungan baik dengan pelanggan sangat penting untuk pertumbuhan dan 

keberlanjutan klinik (Elizar et al., 2020). 

Loyalitas pelanggan di klinik kecantikan sangat penting untuk kesuksesan jangka 

panjang (Elizar et al., 2020). Pelanggan yang loyal cenderung kembali secara berkala dan 

merekomendasikan klinik kepada orang lain, memperluas basis pelanggan (Mukerjee, 

2018). Dalam industri yang kompetitif, mempertahankan pelanggan lebih efisien daripada 
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mencari yang baru, loyalitas dibangun melalui pelayanan yang konsisten, perawatan 

berkualitas dan pengalaman yang membuat pelanggan merasa dihargai dan aman (Ngoma 

& Ntale, 2019). Pelanggan yang loyal memberikan stabilitas finansial dengan terus 

menggunakan layanan dan mencoba layanan baru (Manyanga et al., 2022). 

Perilaku pembelian ulang di klinik kecantikan penting sebagai indikator kepuasan 

pelanggan dan sumber pendapatan yang berkelanjutan (Tafadzwa & Olawale, 2011). 

Pelanggan yang ingin kembali menunjukkan kepercayaan terhadap kualitas layanan yang 

diberikan (Elizar et al., 2020). Dengan fokus pada pengalaman positif, klinik dapat 

meningkatkan retensi pelanggan dan mengurangi biaya pemasaran selain itu, niat membeli 

kembali mencerminkan loyalitas dan kepercayaan pelanggan (Masudin et al., 2020). 

Ketika pelanggan puas dengan hasil dan layanan yang konsisten konsumen lebih 

cenderung menggunakan layanan secara rutin dan mencoba prosedur baru (Abedi & Jahed, 

2020). Klinik yang berhasil menciptakan niat beli kembali akan memperkuat stabilitas 

finansial dan reputasinya sebagai penyedia layanan terpercaya, memastikan pertumbuhan 

jangka panjang (Sofya et al., 2022).  

Studi terkait kualitas layanan, pengalaman pelanggan, niat mulut ke mulut, loyalitas 

pelanggan dan perilaku pembelian ulang telah dilakukan sebelumnya. Dimana Kualitas 

layanan berpengaruh positif terhadap pengalaman pelanggan ( Elizar et al., 2020; Masudin 

et al., 2020; Gong et al.,2020). Pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap niat 

mulut ke mulut (Nguyen et al., 2021;Manyanga et al., 2022; Xuan et al., 2023). 

Pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian ulang (Dangaiso 

et al., 2024; Ngoma & Ntale, 2019; Amoako, 2022). Niat mulut ke mulut berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan (Kusumawati & Rahayu, 2020; Manyanga et al., 

2022). Perilaku pembelian ulang berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

(Mubarok et al., 2023 ;Kusumawati & Rahayu, 2020). 

Beberapa studi sebelumnya sudah dilakukan tentang kualitas layanan mempengaruhi 

pengalaman pelanggan dan variabel lainnya seperti niat mulut ke mulut dan perilaku 

pembelian ulang. Namun dalam penilitian ini ditambahkan variabel loyalitas pelanggan 

agar dapat memahami faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan untuk tetap setia dan 

terus menggunakan layanan, serta untuk mengukur dampaknya terhadap retensi pelanggan 

dan pertumbuhan bisnis. Di samping itu penelitian ini membahas klinik kecantikan di 

Jakarta dan Bekasi. Objek penelitian ini pelanggan klinik kecantikan Natasha berbeda 

dengan penelitian sebelumnya yang menggunakan objek pelanggan yang melakukan 

pembayaran secara seluler di Tanzania. 

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan, pengalaman 

pelanggan terhadap loyalitas pelanggan di klinik kecantikan. Penelitian ini juga bertujuan 

untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan untuk tetap setia 

menggunakan layanan klinik, serta mengukur dampaknya terhadap retensi pelanggan dan 

pertumbuhan bisnis. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk memperkaya literatur 

yang ada dengan menambahkan variabel loyalitas pelanggan sebagai fokus utama sehingga 

dapat memberikan wawasan baru dan relevan dalam bidang studi terkait. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

Kualitas Layanan   

Kualitas layanan adalah konsep yang menggambarkan sejauh mana layanan yang 

diberikan oleh suatu organisasi memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi pelanggan 

(Dangaiso et al., 2024). Menurut Asnawi & Setyaningsih (2020), kualitas layanan dapat 

diukur melalui lima dimensi utama: keandalan daya tanggap, jaminan, empati dan bukti 
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fisik. Menurut Chikazhe et al. (2021), kualitas layanan yang tinggi dapat memengaruhi 

kepuasan pelanggan dan berdampak pada loyalitas serta perilaku pembelian ulang. 

Kualitas layanan bukan hanya tentang memenuhi harapan pelanggan, tetapi juga berfokus 

pada menciptakan pengalaman yang lebih baik yang dapat mempengaruhi keputusan 

pelanggan untuk terus menggunakan layanan tersebut (Syah & Utami, 2024). Daud & 

Amin (2023), melalui penelitian menemukan bahwa persepsi pelanggan terhadap kualitas 

layanan berperan lebih signifikan daripada harapan pelanggan, yang mengindikasikan 

bahwa pengalaman nyata pelanggan memiliki pengaruh yang kuat terhadap penilaian 

kualitas layanan secara keseluruhan. Kualitas layanan merupakan kemampuan penyedia 

jasa dalam memenuhi atau bahkan melampaui harapan pelanggan, yang mencakup 

ketepatan waktu, ketepatan penyampaian produk atau jasa, serta konsistensi pelayanan 

(Saputra et al., 2024). 

 

Pengalaman Pelanggan   

Pengalaman pelanggan merujuk pada keseluruhan interaksi yang dialami pelanggan 

dengan suatu merek mulai dari kontak pertama hingga hubungan jangka panjang (Kim & 

Choi, 2016). Menurut Gilmore (1998), pengalaman pelanggan adalah sebuah penciptaan 

nilai yang melibatkan keterlibatan pelanggan dalam berbagai aspek, baik fisik, emosional, 

maupun intelektual. Pengalaman pelanggan dapat mencakup berbagai tahapan perjalanan 

pelanggan, mulai dari perkenalan dengan merek, transaksi, hingga pasca-pembelian, yang 

kesemuanya berkontribusi pada persepsi keseluruhan tentang merek tersebut (Ramly & 

Omar, 2017). Pengalaman pelanggan lebih dari sekadar kualitas produk atau layanan yang 

diberikan, tetapi mencakup bagaimana pelanggan merasa selama berinteraksi dengan 

organisasi (Rojuaniah et al., 2024). Manyanga et al. (2022), menekankan bahwa 

pengalaman pelanggan melibatkan lima jenis pengalaman: pengalaman sensori, emosional, 

kognitif, behavioristik, dan sosial. Dengan memahami berbagai dimensi ini, perusahaan 

dapat merancang pengalaman yang lebih holistik dan memuaskan bagi pelanggan, yang 

berdampak pada loyalitas dan kepuasan mereka. 

 

Niat Mulut ke Mulut  

Niat Mulut ke mulut adalah proses penyebaran informasi atau rekomendasi 

mengenai suatu produk atau layanan melalui percakapan langsung antara individu, tanpa 

melibatkan media komersial (Ngoma & Ntale, 2019). Menurut Brown et al. (2005), niat 

Mulut ke mulut merupakan bentuk komunikasi interpersonal yang tidak terstruktur, di 

mana pengalaman dan penilaian individu terhadap suatu produk atau layanan dibagikan 

kepada orang lain. Niat Mulut ke mulut dapat bersifat positif atau negatif tergantung pada 

kepuasan pelanggan terhadap produk atau layanan tersebut (Saenger et al., 2020). Niat 

mulut ke mulut sering dianggap sebagai bentuk promosi yang sangat berpengaruh karena 

orang cenderung lebih percaya pada rekomendasi yang diberikan oleh teman, keluarga 

atau kenalan dibandingkan dengan informasi yang datang langsung dari perusahaan 

(Amgad et al., 2021). Menurut Iqbal & Hassan (2019), dalam model komunikasi dua 

langkah menunjukkan bahwa informasi dari mulut ke mulut memiliki dampak yang lebih 

besar dalam memengaruhi keputusan pembelian, karena sumber informasi dianggap lebih 

kredibel dan dipercaya oleh konsumen. 

 

Loyalitas Pelanggan  

Loyalitas pelanggan merujuk pada kecenderungan pelanggan untuk terus memilih 

dan menggunakan produk atau layanan dari suatu merek atau perusahaan tertentu dalam 

jangka panjang, meskipun ada pilihan lain yang lebih kompetitif (Masudin et al., 2020). 

Menurut Oliver (1999), loyalitas pelanggan terdiri dari dua dimensi utama: loyalitas 
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perilaku dan loyalitas sikap. Loyalitas perilaku mengacu pada tindakan nyata pelanggan 

untuk melakukan pembelian berulang, sementara loyalitas sikap berhubungan dengan 

komitmen emosional dan sikap positif terhadap merek, meskipun tidak selalu diikuti 

dengan tindakan pembelian. Konsep ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan bukan 

hanya tentang pembelian berulang, tetapi juga tentang rasa keterikatan yang dimiliki 

pelanggan terhadap perusahaan (Pratama et al., 2024). Menurut Chikazhe et al. (2021), 

loyalitas pelanggan dapat berkembang melalui beberapa tahap, dimulai dari kesadaran dan 

preferensi merek, kemudian berlanjut pada tingkat kepuasan yang menghasilkan loyalitas 

yang lebih dalam.  Loyalitas mengacu pada perilaku dalam mengambil keputusan untuk 

belanja barang atau jasa secara konsisten dan hal ini tentunya memberikan keuntungan 

bagi perusahaan (Ibrahim et al., 2025). 

 

Perilaku Pembelian Ulang 

Perilaku pembelian ulang merujuk pada keputusan pelanggan untuk membeli 

kembali produk atau layanan dari penyedia yang sama setelah pengalaman pembelian 

sebelumnya (Nagengast et al., 2014). Menurut Loor & Chang, (2023), perilaku pembelian 

ulang dapat dipengaruhi oleh tingkat kepuasan pelanggan yang muncul dari pengalaman 

mereka terhadap produk, layanan atau merek tersebut. Pelanggan yang puas dengan 

kualitas, pelayanan dan hasil yang diperoleh cenderung lebih mungkin untuk melakukan 

pembelian ulang (Lu, 2009). Perasaan kepercayaan dan loyalitas terhadap merek atau 

penyedia layanan memainkan peran penting dalam menentukan apakah pelanggan akan 

kembali membeli produk atau layanan tersebut (Borchert & Bruhn, 2010). Studi Ngoma & 

Ntale, (2019), menunjukkan bahwa kualitas layanan dan pengalaman positif pelanggan 

memiliki pengaruh langsung terhadap perilaku pembelian Kembali. Penelitian oleh Soares 

et al. (2017), mengungkapkan bahwa kepuasan yang konsisten dari pengalaman pembelian 

sebelumnya akan memperbesar kemungkinan pembelian kembali, karena pelanggan yang 

merasa puas merasa lebih yakin bahwa mereka akan mendapatkan nilai yang baik dengan 

bertransaksi lagi dengan penyedia yang sama. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dimana jenis penelitian ini bersifat 

deskriptif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung antara  kualitas 

layanan, pengalaman pelanggan terhadap niat mulut ke mulut, loyalitas pelanggan dan 

perilaku pembelian ulang. Variabel independen (eksogen) dalam penelitian ini yaitu 

variabel kualitas layanan penulis menggunakan 7 pernyataan yang diadopsi dari (Liana et 

al., 2024). Selanjutnya pengalaman pelanggan diukur dengan jumlah 8 pernyataan yang 

diadopsi dari (Liana et al., 2024). Variabel niat mulut ke mulut diukur dengan 3 

pernyataan yang diadaptasi dari (Liana et al., 2024). variabel perilaku pembelian ulang 

peneliti menggunakan 3 pernyataan yang diperoleh dari (Liana et al., 2024). Adapun 

variabel dependen (endogen) dalam penelitian ini yaitu Variabel loyalitas pelanggan 

peneliti menggunakan 6 pernyataan yang diperoleh dari (Manyanga et al., 2022). Dengan 

demikian, total item yang digunakan dalam kuesioner ini adalah 27 indikator. 

Pengumpulan data di penelitian ini menggunakan survei dengan kuesioner yaitu 

sebuah cara atau metode pengumpulan data dengan membagikan pernyataan kepada 

responden menggunakan google form dan disebarkan melalui media sosial seperti 

Whatsapp dan Instagram. Populasi dalam penelitian ini pelanggan klinik kecantikan 

Natasha di Jakarta. Penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive 

sampling dengan kriteria tertentu seperti (1) Pelanggan klinik kecantikan Natasha 
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berdomisili di Jakarta, (2) Ber-usia minimal 20 tahun, (3) Pernah perawatan di klinik 

kecantikan Natasha 3 kali dalam waktu 1 tahun terakhir. (4) Melakukan pembayaran 

dengan metode online, Teknik purposive sampling menurut Sugiyono (2020) adalah 

pengambilan sampel dengan menggunakan beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan 

kriteria yang diinginkan untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan diteliti. 

Hair et al. (2020), menyatakan jika ukuran sampel terlalu besar diduga akan sulit 

untuk mendapatkan ukuran yang baik sehingga disarankan bahwa ukuran sampel 

minimum adalah 5-10 observasi untuk setiap parameter yang diestimasi. Berdasarkan 

pendapat Hair et al. (2020) tersebut, maka penelitian ini memerlukan 135 sampel (5 x 27 

pernyataan). Pengukuran skala dalam penelitian ini mengaplikasikan skala Likert 4 poin, di 

mana responden diminta untuk memberikan tanggapan dengan menggunakan skala 

berikut: 1 = Sangat tidak setuju; 2 = Tidak Setuju; 3 = Setuju; 4 = Sangat Setuju. 

Penelitian ini menggunakan SPSS untuk menganalisa hasil. 

Analisis Structural Equation Model Partial Least Squer (SEM PLS) digunakan 

dalam penelitian ini. Oleh karena itu, untuk mengukur validitas dan reliabilitas, metode 

pengukuran diperlukan. Validitas konvergen dan validitas diskriminan digunakan dalam 

pengujian validitas. Loading factor harus lebih besar dari 0,7 dan average variance 

extracted (AVE) yang harus lebih besar dari 0,5 digunakan untuk mengevaluasi validitas 

konvergen. Cronbach's alpha > 0,7 dan reliabilitas komposit > 0,7 digunakan untuk 

menguji reliabilitas. Langkah berikutnya adalah menguji inner model untuk mengevaluasi 

hubungan antara indikator dalam proses pengembangan variabel. Nilai path coefficient dan 

r-square digunakan untuk pengukuran. Model yang kuat ditandai dengan nilai r-square 

0,75, model sedang dengan 0,50, dan model lemah dengan 0,25. T-statistic > 1,96 dan 

Pvalue ≤ 0,05 merupakan prasyarat untuk pengujian koefisien jalur (Hair et al., 2022). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Demografi Responden 

Berdasarkan hasil kuesioner yang disebarkan secara online melalui Google Form 

berhasil mengumpulkan 135 responden yang sesuai dengan kriteria. Mayoritas responden 

berjenis kelamin perempuan (81,3%) dan berada dalam rentang usia 25–29 tahun (79,1%). 

Sebagian besar berpendidikan S1 (74,6%) dan bekerja sebagai wiraswasta (44,8%). 

Metode pembayaran yang paling sering digunakan adalah bank digital (51,5%). Sebanyak 

53,7% responden memiliki penghasilan bulanan antara Rp5.000.001–Rp9.000.000. Dalam 

setahun, pengeluaran untuk perawatan terbanyak berada pada kisaran Rp2.000.000–

Rp5.000.000 (67,2%), dengan frekuensi kunjungan ke klinik kecantikan dominan 

sebanyak 1–3 kali (67,2%). 

Hasil pre-test 30 responden menunjukkan bahwa seluruh pernyataan pada masing-

masing variabel dinyatakan valid. Semua variabel memiliki nilai KMO di atas 0,5, yang 

menandakan kelayakan untuk dianalisis lebih lanjut. Nilai MSA yang juga di atas 0,5 

mengindikasikan bahwa variabel sesuai untuk dianalisis, sedangkan nilai komunalitas > 

0,5 menunjukkan kualitas yang baik. Selain itu, semua item memiliki nilai faktor loading > 

0,7, yang dianggap signifikan. Rincian hasil lengkap tersedia pada Lampiran 5. 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Outer 

Loading>0,7 
AVE>0,5 

Cronbach’s 

Alpha >0,7 

Composite 

Reliability>0,7 

Kualitas 

Layanan 

KL1 0.868 

0.690 0.925 0.925 

KL2 0.796 

KL3 0.817 

KL4 0.865 

KL5 0.821 

KL6 0.799 

KL7 0.846 

Loyalitas 

Pelanggan 

LP1 0.839 

0.659 0.896 0.902 

LP2 0.840 

LP3 0.741 

LP4 0.786 

LP5 0.825 

LP6 0.836 

Niat Mulut Ke 

Mulut 

NMM1 0.900 
0.766 0.847 0.851 

NMM2 0.821 

NMM3 0.901 

Pengalaman 

Pelanggan 

PP1 0.835 

0.676 0.931 0.932 

PP2 0.805 

PP3 0.815 

PP4 0.818 

PP5 0.872 

PP6 0.835 

PP7 0.797 

PP8 0.796 

Perilaku 

Pembelian 

Ulang 

PPU1 0.894 
0.734 0.818 0.819 

PPU2 0.862 

PPU3 0.813 

 

Pengujian Outer Model 

Menurut Hair et al. (2022), bahwa indikator yang memiliki nilai outer loading ≥ 0.7 

dan nilai AVE > 0.5 dianggap valid. Selain itu, reliabitis variabel bisa diukur dengan 

menggunakan cronbach’s alpha dan nilai composite reliability > 0.7. Melalui tabel 1, 

keseluruhan indikator variabel dikatakan valid dan reliabel karena memiliki nilai outer 

loading, cronbach's alpha, composite reliability, dan AVE yang sudah mencapai kriteria.  

 

Uji Validitas diskriminan 

Berdasarkan pengukuran dengan kriteria Fornell-Larcker, seluruh variabel dalam 

penelitian ini telah memenuhi standar yang ditetapkan. Hasil Cross Loading juga 

menunjukkan bahwa setiap item pada H1 hingga H5 memiliki korelasi lebih tinggi 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 3, September 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i3.1717 

 

3232 

 

terhadap konstruk utamanya dibanding konstruk lain, yang menandakan validitas 

diskriminan terpenuhi. Selain itu, nilai HTMT untuk semua variabel berada di bawah 0,90, 

sehingga validitas diskriminan dinyatakan baik. 

 

Uji Reabilitas Konsistensi Internal 

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa seluruh variabel laten dalam penelitian ini 

memiliki nilai composite reliability di atas 0,70, yang menandakan bahwa masing-masing 

konstruk memiliki konsistensi internal yang kuat dan dapat dipercaya. 

 

Signifikasi Nilai Weight 

Berdasarkan Lampiran 5, nilai T-statistic pada outer weight menunjukkan angka di 

atas 1,96, yang mengindikasikan bahwa setiap indikator memberikan kontribusi signifikan 

dalam mengukur konstruk latennya masing-masing. 

 

Kolineritas Antar Indikator 

Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai VIF di bawah 5, 

sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi masalah multikolinearitas dalam model ini. 

 

Koefisien Determinasi (Adjusted R²) 

Berdasarkan hasil analisis R-Square, diketahui bahwa model memiliki kemampuan 

prediktif yang sangat baik terhadap variabel-variabel dependen. Nilai r-square sebesar 

0,796 untuk loyalitas pelanggan menunjukkan bahwa 79,6% variabilitas loyalitas dapat 

dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model, sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar model. Untuk variabel niat mulut ke mulut, nilai r-square sebesar 

0,856 mengindikasikan bahwa 85,6% perubahan niat tersebut dapat dijelaskan oleh 

konstruk yang digunakan dalam penelitian. Pengalaman pelanggan memiliki nilai r-square 

tertinggi, yaitu 0,917, yang berarti 91,7% varians pada pengalaman pelanggan dapat 

dijelaskan oleh model, mencerminkan kontribusi yang sangat kuat. Sementara itu, perilaku 

pembelian ulang memperoleh nilai r-square sebesar 0,870, artinya 87% dari perilaku 

tersebut dipengaruhi oleh variabel-variabel dalam model. Nilai r-aquare adjusted pada 

keempat variabel juga sangat mendekati nilai r-aquare awal, menunjukkan bahwa model 

stabil dan tetap kuat meskipun jumlah prediktor disesuaikan. Secara keseluruhan, nilai-

nilai ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang 

tinggi dan dapat diandalkan. 
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Pengujian Inner Model (Path Coefficients) 

 

 
 

Gambar 2. Output Inner Model 
 

Langkah pertama dalam pengujian inner model adalah menganalisis path coefficients 

yang menggambarkan kekuatan dan arah hubungan antar konstruk. Nilai path coefficient 

menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, 

dengan nilai yang lebih besar menunjukkan pengaruh yang lebih kuat. Setelah path 

coefficients dihitung, uji t-statistic atau bootstrapping dilakukan untuk menguji 

signifikansi hubungan, memastikan apakah hubungan tersebut signifikan secara statistik. 

Menurut Hair et al. (2021), signifikansi koefisien jalur dapat ditentukan dengan 

membandingkan nilai t-statistic dengan T-tabel (1,960) pada tingkat signifikansi 5% dan 

memeriksa p-value yang harus lebih kecil dari 0,05. Jika keduanya terpenuhi, dapat 

disimpulkan bahwa hubungan antar variabel signifikan. Nilai original sample juga 

digunakan untuk menilai arah dan kekuatan hubungan antar variabel melalui koefisien 

jalur. Hasil perhitungan bootstrapping memberikan nilai-nilai statistik ini. 

 
Tabel 2. Pengujian Inner Model 

 Hipotesis 

Original 

sample 

(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Keterangan 

H1 : Kualitas Layanan 

berpengaruh positif terhadap 

Pengalaman Pelanggan 

0.958 89.969 0.000 Diterima 

H2 : Pengalaman Pelanggan 

berpengaruh positif terhadap 

Niat Mulut Ke Mulut 

0.925 59.770 0.000 Diterima 

H3 : Pengalaman Pelanggan 

berpengaruh positif terhadap 

Perilaku Pembelian Ulang 

0.933 56.584 0.000 Diterima 

H4 : Niat Mulut Ke Mulut 

berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

0.345 4.783 0.000 Diterima 

H5 : Perilaku Pembelian 

Ulang berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

0.576 8.289 0.000 Diterima 

Sumber: Hasil olah data peneliti. 2025 
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Hasil pengujian inner model melalui metode bootstrapping menunjukkan pengaruh 

signifikan antar variabel dalam model, yang mencerminkan hubungan antara konstruk 

yang diuji dalam penelitian ini. H1: Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap 

Pengalaman Pelanggan. Nilai original sample (O) sebesar 0,958 dengan t-statistic sebesar 

89,969 dan p-value 0,000 menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh yang 

sangat kuat terhadap pengalaman pelanggan. Karena p-value lebih kecil dari 0,05, 

hipotesis ini diterima, menandakan bahwa semakin baik kualitas layanan, semakin positif 

pengalaman pelanggan yang dirasakan.  

Hasil Hipotesis 2: Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif terhadap Niat Mulut 

Ke Mulut. Nilai original sample (O) sebesar 0,925 dengan t-statistic sebesar 59,770 dan p-

value 0,000 menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang sangat 

signifikan terhadap niat mulut ke mulut. Dengan p-value yang sangat kecil, hipotesis ini 

diterima, yang berarti pengalaman positif pelanggan meningkatkan kecenderungan mereka 

untuk merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain. 

Hasil Hipotesis 3: Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif terhadap Perilaku 

Pembelian Ulang. Nilai original sample (O) sebesar 0,933 dengan T-statistic sebesar 

56,584 dan p-value 0,000 menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan juga memiliki 

pengaruh yang sangat kuat terhadap perilaku pembelian ulang. Karena p-value lebih kecil 

dari 0,05, hipotesis ini diterima, mengindikasikan bahwa pengalaman yang baik dapat 

meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian kembali.  

Hasil Hipotesis 4: Niat Mulut Ke Mulut berpengaruh positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

Nilai original sample (O) sebesar 0,345 dengan T-statistic sebesar 4,783 dan p-value 0,000 

menunjukkan bahwa niat mulut ke mulut memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan. P-value yang sangat kecil menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima, yang 

berarti semakin tinggi niat pelanggan untuk berbicara positif mengenai produk atau 

layanan, semakin besar kemungkinan mereka untuk tetap loyal. 

Hasil Hipotesis 5: Perilaku Pembelian Ulang berpengaruh positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Nilai original sample (O) sebesar 0,576 dengan T-statistic sebesar 8,289 dan p-

value 0,000 menunjukkan bahwa perilaku pembelian ulang memiliki pengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini mengindikasikan bahwa pelanggan yang sering 

melakukan pembelian ulang cenderung memiliki tingkat loyalitas yang lebih tinggi, dan 

karena p-value lebih kecil dari 0,05, hipotesis ini diterima. 

Hasil penelitian menunjukkan responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

perempuan berusia 25–29 tahun yang umumnya telah menempuh pendidikan tinggi hingga 

jenjang sarjana. Sebagian besar bekerja sebagai wiraswasta, mencerminkan kemandirian 

ekonomi yang cukup kuat. Dari sisi keuangan, mayoritas memiliki penghasilan bulanan 

menengah dan lebih memilih menggunakan bank digital sebagai metode pembayaran 

utama. Alokasi dana untuk perawatan kecantikan pun cukup signifikan, dengan 

pengeluaran tahunan terbanyak berada pada kisaran Rp2.000.000–Rp5.000.000 dan 

frekuensi kunjungan ke klinik sebanyak satu hingga tiga kali dalam setahun, menunjukkan 

pola konsumsi yang terencana namun tetap memperhatikan kebutuhan estetika. 

Konsistensi ini mencerminkan adanya loyalitas pelanggan yang dipengaruhi oleh beberapa 

faktor utama, seperti pengalaman positif selama perawatan, rasa percaya terhadap kualitas 

layanan, dan kepuasan yang mendorong niat merekomendasikan klinik kepada orang lain.   

Penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap 

pengalaman pelanggan di klinik kecantikan. Semakin tinggi kualitas layanan yang 

diberikan seperti pelayanan yang informatif, ramah, prosedur yang jelas, aman, dan mudah 

dipahamisemakin positif pula pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan. Klinik yang 
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cepat dan sigap dalam merespons kebutuhan perawatan pelanggan juga dinilai lebih 

profesional, sehingga meningkatkan rasa percaya dan kenyamanan.  

Hal ini menegaskan bahwa kualitas layanan yang baik menciptakan pengalaman 

yang memuaskan secara menyeluruh bagi pelanggan.  Hubungan antara kualitas layanan 

dan pengalaman pelanggan ini menjadi krusial karena pengalaman positif merupakan dasar 

terbentuknya loyalitas di kemudian hari. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya 

bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap niat untuk melakukan 

komunikasi dari mulut ke mulut. (Nguyen et al., 2021;Manyanga et al., 2022; Xuan et al., 

2023). 

Penelitian ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif 

terhadap niat untuk melakukan komunikasi dari mulut ke mulut. Pelanggan yang 

mendapatkan pelayanan yang memuaskan, cepat, dan sesuai dengan kebutuhan cenderung 

merekomendasikan layanan klinik kepada orang lain. Pengalaman positif menciptakan 

kesan profesional dan membangun kepercayaan, yang mendorong pelanggan untuk 

membagikan cerita positif, baik secara langsung maupun melalui media sosial. 

Lebih jauh, pengalaman yang konsisten memperkuat rasa loyalitas pelanggan dan 

mendorong mereka menjadi promotor aktif bagi klinik kecantikan. Niat untuk 

merekomendasikan merupakan bentuk apresiasi atas layanan, sekaligus indikator 

keberhasilan strategi pelayanan dalam menciptakan pelanggan yang loyal. Penelitian ini 

mendukung penelitian sebelumnya bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif 

terhadap niat untuk melakukan komunikasi dari mulut ke mulut. (Nguyen et al., 

2021;Manyanga et al., 2022; Xuan et al., 2023). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan memiliki pengaruh 

positif terhadap perilaku pembelian ulang. Pelanggan yang merasakan pengalaman positif 

melalui pelayanan yang cepat, sesuai kebutuhan, dan konsisten cenderung kembali 

menggunakan layanan klinik kecantikan di masa mendatang. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengalaman yang memuaskan tidak hanya menciptakan kepuasan sesaat, tetapi juga 

memperkuat kepercayaan dan kenyamanan pelanggan terhadap penyedia layanan. 

Hubungan ini mengindikasikan bahwa pengalaman pelanggan berperan penting 

dalam membentuk keputusan pembelian ulang, yang menjadi dasar loyalitas jangka 

panjang. Klinik yang secara konsisten mampu memenuhi ekspektasi pelanggan akan lebih 

mudah mempertahankan basis pelanggannya. Temuan ini memperkuat hasil penelitian 

sebelumnya. Studi ini mendukung penelitian sebelumnya bahwa pengalaman pelanggan 

berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian ulang kembali (Dangaiso et al., 2024; 

Ngoma & Ntale, 2019; Amoako, 2022). 

Penelitian ini menemukan bahwa niat untuk melakukan komunikasi dari mulut ke 

mulut berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Pelanggan yang secara sukarela 

merekomendasikan klinik kecantikan kepada orang lain umumnya telah merasa puas dan 

percaya terhadap kualitas layanan yang diterima. Kepuasan ini mendorong keterikatan 

emosional yang menjadi dasar terbentuknya loyalitas. 

Rekomendasi positif dari pelanggan tidak hanya membentuk persepsi publik, tetapi 

juga memperkuat komitmen pribadi terhadap klinik. Loyalitas terbentuk ketika pelanggan 

menjadikan klinik sebagai pilihan utama karena pengalaman yang konsisten dan 

memuaskan. Oleh karena itu, membangun niat positif untuk melakukan promosi dari mulut 

ke mulut menjadi strategi penting dalam menciptakan dan mempertahankan loyalitas 

pelanggan secara berkelanjutan. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya yang 

menemukan bahwa mulut ke mulut memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

(Kusumawati & Rahayu, 2020; Manyanga et al., 2022). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perilaku pembelian ulang berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. Konsistensi pelanggan dalam kembali menggunakan layanan 
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klinik menunjukkan tingkat kepuasan dan kepercayaan yang tinggi terhadap layanan yang 

diberikan. Keputusan untuk terus melakukan perawatan secara sukarela mencerminkan 

kepuasan berkelanjutan yang menjadi dasar terbentuknya loyalitas jangka panjang. 

Pembelian ulang yang terjadi secara berkelanjutan juga memperkuat ikatan 

emosional pelanggan terhadap brand, yang ditunjukkan melalui preferensi mereka 

terhadap klinik dibanding kompetitor. Loyalitas tidak hanya tampak dalam tindakan, tetapi 

juga dalam pilihan dan komitmen pelanggan terhadap penyedia layanan. Oleh karena itu, 

mempertahankan pengalaman positif dan kualitas layanan secara konsisten menjadi kunci 

dalam membangun loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa  perilaku pembelian ulang memiliki 

pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Mubarok et al., 2023 ;Kusumawati & 

Rahayu, 2020). 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa kualitas layanan, pengalaman pelanggan, niat 

mulut ke mulut dan perilaku pembelian ulang berperan penting untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan klinik kecantikan di Jakarta. Berdasarkan temuan penelitian kualitas 

layanan berpengaruh terhadap pengalaman pelanggan, pengalaman pelanggan berpengaruh 

terhadap niat mulut ke mulut, pengalaman pelanggan berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian ulang, niat mulut ke mulut berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dan 

perilaku pembelian ulang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Pelayanan yang cepat, 

aman, informatif, serta mudah dipahami mampu menciptakan rasa nyaman, kepercayaan, 

dan kepuasan yang memperkuat hubungan emosional antara pelanggan dan klinik. Dan 

Ketika pelanggan mendapatkan pengalaman positif cenderung bersedia merekomendasikan 

layanan klinik kepada orang lain serta melakukan kunjungan ulang sebagai bentuk 

kepuasan dan kepercayaan terhadap layanan. Dengan demikian Loyalitas terbentuk 

melalui pengalaman berkesan, rekomendasi sukarela, serta keputusan pembelian berulang, 

yang memperkuat preferensi pelanggan terhadap satu brand layanan kecantikan tertentu 

yang pada akhirnya mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan yang berkelanjutan. 

 

Limitasi dan Saran 

Penelitian ini memiliki keterbatasan salah satunya adalah keterbatasan pada satu 

lokasi dan satu brand sehingga hasil penelitian tidak serta-merta dapat digeneralisasikan ke 

seluruh klinik kecantikan di Indonesia, terutama yang memiliki model bisnis atau 

segmentasi pasar berbeda, dan metode pengumpulan data daring online survey melalui 

google form yang disebar lewat media sosial berpotensi menimbulkan bias karena 

responden yang aktif di media sosial mungkin tidak merepresentasikan seluruh populasi 

pelanggan. Berdasarkan hasil temuan penelitian ini, disarankan agar studi selanjutnya 

mempertimbangkan penambahan variabel lain seperti kepercayaan pelanggan, harga, atau 

interaksi digital untuk memperkaya pemahaman tentang faktor-faktor yang memengaruhi 

loyalitas pelanggan dalam konteks klinik kecantikan. Selain itu, penggunaan pendekatan 

kualitatif atau metode campuran (mixed methods) juga dapat memberikan wawasan yang 

lebih mendalam terkait motivasi emosional di balik perilaku pembelian ulang dan promosi 

dari mulut ke mulut. Penelitian di masa mendatang juga dapat memperluas cakupan 

wilayah dan demografi responden agar hasilnya lebih representatif terhadap populasi yang 

lebih luas. 
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Implikasi Manajerial 

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi penting bagi manajemen klinik 

kecantikan. Manajemen klinik kecantikan perlu memprioritaskan peningkatan kualitas 

layanan secara menyeluruh, mencakup kecepatan pelayanan, keamanan prosedur, dan 

komunikasi yang jelas kepada pelanggan. Langkah ini tidak hanya memperkuat 

pengalaman positif pelanggan, tetapi juga menjadi pondasi terbentuknya kepercayaan dan 

kepuasan jangka panjang. Peningkatan kualitas pelayanan akan mendorong pelanggan 

untuk kembali menggunakan layanan (repeat purchase) dan menciptakan hubungan 

emosional yang kuat dengan brand klinik. Selain itu, strategi untuk mendorong 

komunikasi dari mulut ke mulut juga perlu dioptimalkan, misalnya melalui program 

loyalitas, testimoni pelanggan, atau insentif rekomendasi. Pelanggan yang merasa puas dan 

memiliki pengalaman menyenangkan cenderung menjadi promotor aktif bagi klinik. 

Dengan mengelola pengalaman pelanggan secara konsisten, klinik tidak hanya 

memperkuat loyalitas, tetapi juga membangun jaringan promosi organik yang efektif dan 

berkelanjutan dalam menghadapi persaingan industri kecantikan yang semakin kompetitif. 
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