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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh service quality terhadap
customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai intervening pada pelanggan barbershop chain di
Kota Malang. Jenis penelitian ini adalah explonatory research melalui pendekatan kuantitatif. Populasi
dalam penelitian ini yaitu pelanggan dari barbershop chain di Kota Malang yang jumlahnya tidak
diketahui secara pasti. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah non
probability sampling menggunakan purposive sampling. Sampel yang digunakan pada penelitian ini
sebesar 270 responden. Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural Eduation
Model berbasis Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian menujukkan bahwa service quality
memiliki pengaruh dan signifikan terhadap customer satisfaction. Customer satisfaction memiliki
pengaruh dan signifikan terhadap customer loyalty. Service quality tidak memiliki pengaruh dan tidak
signifikan pada customer loyalty. Service quality memiliki pengaruh dan signifikan terhadap customer
loyalty melalui customer satisfaction sebagai variabel intervening.
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Abstract

The purpose of this study was to determine how service quality affects customer loyalty with customer
satisfaction as an intervening factor for barbershop chain customers in Malang City. This type of
research is exploratory research through a quantitative approach. The population in this study are
customers of barbershop chains in Malang City, the number of which is not known with certainty. The
sampling technique used in this study was nonprobability sampling using purposive sampling. The
sample used in this study amounted to 270 respondents. The analysis method used in this research is the
Structural Equation Model based on Partial Least Square (SEM-PLS). The results showed that service
quality has an influence and is significant to customer satisfaction. Customer satisfaction has a
significant influence on customer loyalty. Service quality has no influence and is not significant on
customer loyalty. Service quality has an influence and is significant on customer loyalty through
customer satisfaction as an intervening variable.
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PENDAHULUAN

Perkembangan yang terjadi di era globalisasi dapat berdampak pada kebutuhan dan gaya hidup
masyarakat. Salah satu tren yang terus mengalami perkembangan seiring dengan perubahan gaya hidup
yang ada di masyarakat adalah Industri fashion. Industri fashion teah berkembang sangat pesat didorong
dengan mudahnya masyarakat dalam menerima informasi di era globalisasi. Hal tersebut memberikan
akses yang luas kepada masyarakat untuk menikmati gaya hidup terkini.

Berdasarkan uraian di atas, dapat diketahui bahwa Kota Malang sendiri yang merupakan kota
dengan luas wilayah terbesar kedua setelah Kota Surabaya di Provinsi Jawa Timur memiliki 454 UMKM
bidang fashion berdasarkan data BPS tahun 2021-2022.
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Tabel 1. Jumlah Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) Fashion Menurut Kecamatan di Kota
Malang (Unit). 2021-2022

Kecamatan di Kota Malang Jumlah Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) Fashion Menurut
Kecamatan di Kota Malang (Unit)

2021 2022
Kedungkandang 62 91
Sukun 90 93
Klojen 70 70
Blimbing 87 91
Lowokwaru 100 109
Jumlah 409 454

Sumber: BPS, 2023

Data tersebut menunjukkan terdapat banyaknya industri fashion yang ada di Kota Malang,
sehingga persaingan pada bisnis menjadi semakin meningkat yang menuntut setiap pelaku bisnis untuk
memiliki strategi terbaik dalam menarik minat pelanggan.

Salah satu Industri fashion yang cukup berkembang saat ini adalah jasa pangkas rambut,
khususnya barbershop. Barbershop memanfaatkan perkembangan gaya hidup masyarakat untuk terus
bertahan di pasar. Keberhasilan dalam mempertahankan industri jasa bergantung pada pemahaman pada
pelanggan, model bisnis yang tepat, dan penciptaan nilai bagi pelanggan dan perusahaan. Barbershop
yang termasuk perusahaan jasa membutuhkan tingkat layanan yang prima untuk menanggapi
permintaan pelanggan secara langsung. Oleh karena itu, service quality menjadi salah satu faktor yang
perlu diperhatikan oleh perusahaan jasa untuk dapat menarik minat dan mempertahankan pelanggannya.

Service quality dihasilkan dari perbandingan antara harapan pelanggan dan presepsi dari layanan
yang diberikan perusahaan. Pelanggan yang merasa puas dengan service quality yang diberikan dapat
berpotensi untuk bertahan dan kembali menggunakan jasa pada perusahaan tersebut. Service quality
yang diberikan kepada pelanggan dapat menjadi pembeda antara perusahaan jasa satu dengan
perusahaan serupa lainnya. Service quality yang unggul dapat membedakan antara perusahaan dengan
pesaingnya ((El Essawi & Abd El Aziz, 2012); (Garepasha et al., 2020)).

Pelayanan yang berkualitas memiliki peran penting dalam mempengaruhi customer satisfaction,
semakin tinggi service quality yang diberikan maka semakin tinggi pula kepuasan yang diperoleh
pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Arifin et al., (2020), menemukan hubungan signifikan antara
service quality terhadap customer satisfaction pada pelanggan barbershop. Customer satisfaction
diartikan sebagai pengukuran bagaimana produk atau layanan memenuhi harapan pelanggan (Forne et
al., 1996). Perusahaan dinilai berhasil untuk mempertahankan pelanggan jika dapat memberikan
kepuasan bagi pelanggan. Ketika pelanggan telah merasa puas maka akan terjalin hubungan
kepercayaan yang baik antara pelanggan dengan perusahaan, menciptakan dasar yang baik bagi
pembelian ulang dan membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang dapat menguntungkan sebuah
perusahaan.

Menurut Coelho & Henseler (2012), semakin tinggi kepercayaan pelanggan terhadap suatu
produk atau jasa, semakin tinggi juga kepuasan dan loyalitasnya. Pelanggan loyal adalah mereka yang
menggunakan jasa atau membeli produk dari perusahaan tertentu secara terus menerus dengan
menunjukkan sikap loyalitas, komitmen, dan rasa bangga terhadap produk atau layanan tersebut. Hal
tersebut didukung oleh penelitian oleh Chikazhe et al., (2021) terkait pengaruh customer satisfaction
terhadap customer loyalty, menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh secara signifikan
terhadap customer loyalty. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh service quality terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction sebagai
intervening pada barbershop chain di Kota Malang.

Tunjauan Pustaka
Service Quality

Service quality didefinisikan sebagai suatu hal yang diperoleh dan bersedia dibayar oleh
pelanggan daripada apa yang telah diberikan oleh penyedia layanan (Drucker & Noel, 1986). Service
quality didefinisikan sebagai adaptasi dari permintaan pelanggan dalam memberikan layanan
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((Chakrabarty & Green, 2016) Service quality sering dikonseptualisasikan sebagai perbedaan yang
dirasakan antara kinerja layanan yang diharapkan dengan kondisi aktual ((Bloemer et al., 1998); (Kara
et al., 2005)). Sehingga dapat disimpulkan bahwa service quality merupakan sejauh mana suatu layanan
dapat memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan.

Terdapat konsep khusus yang diciptakan oleh (Parasuraman et al., 1985)) dengan
memperkenalkan model SERVQUAL (Service Quality Model) untuk mengukur kualitas layanan. Skala
SERVQUAL dikembangkan dalam konteks pemasaran dan didukung oleh Marketing Science Institute
(Parasuraman et al., 1985) Menurut Parasuraman et al. (1985, 47-48), terdapat sepuluh dimensi service
quality yang dimuat dalam instrument SERVQUAL asli, antara lain reliability, responsiveness,
tangibles, competence, access, courtesy, communication, credibility, security, dan
understanding/knowing. Kemudian Parasuraman et al., (1988) mengerucutkan menjadi lima dimensi
menjadi reliability, responsiveness, tangibles, assurance, dan empathy dikarenakan beberapa dimensi
sebelumnya tumpang tindih.

Customer Satisfaction

Customer satisfaction didefinisikan sebagai konsekuensi dari perbedaan antara kinerja yang
diharapkan dan dirasakan (Oliver, 1999). Menurut del Bosque & San Martin (2008), definisi dari
kepuasaan adalah proses psikologis afektif dan bukan hanya proses kognitif. Customer Satisfaction
dapat mempengaruhi keberlanjutaan, daya saing, dan profitabilitas suatu bisnis, baik secara langsung
maupun tidak langsung (Gémez et al., 2004); (Luo & Homburg, 2007)). Pelanggan yang merasa puas
dianggap kurang sadar akan harga dan kurang terpengaruh oleh strategi pesaing, sehingga menghasilkan
basis pelanggan yang luas terhadap suatu merek ((Dimitriades, 2006)). Customer satisfaction diartikan
sebagai pengukuran bagaimana produk atau layanan memenuhi harapan pelanggan ((Forne et al.,
1996)). Perusahaan dinilai berhasil untuk mempertahankan pelanggan jika dapat memberikan kepuasan
bagi pelanggan.

Pelanggan yang puas merupakan tujuan bisnis karena keberlanjutan bisnis tergantung pada
pelanggan, bukan pelanggan yang bergantung pada bisnis. Pelanggan yang puas menjadi keuntungan
bagi perusahaan karena pelanggan berpotensi untuk loyal terhadap perusahaan tersebut dan tidak mudah
untuk berpindah ke penyedia layanan lain ((Harzaviona & Syah, 2020); (Nikou & Khiabani, 2020)).
Dalam penelitian Felix (2017),menyebutkan bahwa pelanggan yang puas terhadap suatu layanan akan
membagikan pengalaman mereka kepada orang lain, sedangkan pelanggan yang tidak puas juga akan
membagikan pengalaman tidak menyenangkan yang mereka rasakan, sehingga berakibat pada kerugian
bisnis. Selanjutnya, pelanggan yang tidak puas mungkin memutuskan untuk tidak mengeluh, melainkan
lebih memilih untuk meninggalkan perusahaan tersbut dan beralih ke pesaing (Islam et al., 2021). Oleh
karena itu, penyedia layanan harus memastikan bahwa pelanggannya puas.

Customer Loyalty

Loyalitas merupakan dimensi yang dapat dijelaskan sebagai niat pelanggan untuk melanjutkan
hubungannya dengan bisnis atau merek (Cyr et al., 2007) Customer Loyalty merupakan kesediaan
pelanggan untuk menjaga hubungan dengan perusahaan dengan terus menggunakan produk dan
layanannya. Customer Loyalty dapat diukur menggunakan sikap, perlaku, dan gabungan (Cifci &
Erdogan, 2017). Menurut (Khajeheian & Ebrahimi, 2020) loyalitas perilaku merupakan titik di mana
pelanggan terus membeli suatu produk, layanan, atau merek, sedangkan loyalitas sikap merupakan titik
di mana konsumen memutuskan setia karena kecenderungan merek yang positif. Loyalitas gabungan
merupakan penggabungan antara loyalitas sikap dan perilaku. Loyalitas gabungan dapat memungkinkan
bisnis untuk menghasilkan lebih banyak penjualan melalui basis pelanggan terpercaya yang kuat
(Rasoolimanesh et al., 2019)

Menurut (Ndubisi et al., 2007), pelanggan setia menjadi bagian dari asset bisnis uang sulit untuk
digantikan, Selain itu, pelanggan setia dapat bermanfaat bagi perusahaan karena menambah nilai melalui
pembelian berulang yang dilakukan pelanggan. Customer loyalty menentukan kesuksesan bisnis karena
transaksi berulang dapat menghasilkan peningkatan pendapatan dan keuntungan perusahaan (lordanova,
2017). Sehingga, dapat dipasikan bahwa perusahaan dengan pelanggan setia cenderung menikmati
keunggulan kompetitif (Makanyeza, 2015).

Kerangka Pemikiran
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Kerangka pemikiran penelitian ini sebagai berikut:

Customer Satisfaction (Z)

Service Qrualfifﬁ)

Cusmgyany %

A 4

Hs
Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan
masalah telah dinyatakan dalam bentuk kalimat (Sugiyono, 2019). Adapun rumusan hipotesis pada
penelitian ini sebagai berikut:
Hi: Terdapat pengaruh signifikan antara service quality (X) terhadap customer satisfaction (Z).
H»: Terdapat pengaruh signifikan antara customer satisfaction (Z) terhadap customer loyalty (Y).
Hs: Terdapat pengaruh signifikan antara service quality (X) terhadap customer loyalty (Y).
Ha4: Terdapat pengaruh signifikan service quality (X) terhadap customer loyalty (Y) melalui customer
satisfaction (2).

METODE

Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian explonatory research melalui pendekatan
kuantitatif. Sugiyono (2019) mengemukakan bahwa explanatory research merupakan penelitian yang
bertujuan untuk menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu
variabel dengan variabel yang lain. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh service quality
terhadap customer satisfaction dan dampaknya pada customer loyalty pada pelanggan barbershop chain
di Kota Malang. Populasi dalam penelitian ini yaitu pelanggan dari barbershop chain di Kota Malang
yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti dan keterbatasan jumlah data yang sesuai dengan
karakteristik responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah non
probability sampling menggunakan purposive sampling. Menurut Sugiyono (2019), purposive sampling
adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu. Berdasarkan metode
penentuan sampel Hair et al. (2019), dimana ukuran sampel yang lebih dapat diterima adalah 10:1,
terhadap indikator dan ukuran sampel setidaknya 100 atau lebih (Hair et al., 2019). Sehingga didapatkan
hasil sampel sebesar 270 responden pada peneitian ini.

Penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. Kuesioner merupakan
teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2019). Pengumpulan data melalui kuesioner
dibagikan kepada calon responden secara online dan offline kepada pelanggan barbershop chain di Kota
Malang yang memenuhi Kkriteria. Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural
Equation Model berbasis Partial Least Square (SEM-PLS). Structural Equation Model- Partial Least
Square (SEM-PLS) dapat menjelakan korelasi antar variabel dan dapat melakukan analisis dalam sekali
pengujian. Structural Eduation Model (SEM) terdiri dari dua model, yaitu model pengukuran atau outer
model dan model struktural atau inner model (Hair et al., 2019).

HASIL dan PEMBAHASAN
Hasil
Indicator Loading
Menurut Hair et al. (2019), proses awal dari pengukuran indikator terhadap variabel latennya
adalah dengan menghitung indicator loading. Konstruk dapat dikatakan menjelasakan lebih dari 50
persen dari varians indikator apabila loading memiliki nilai di atas 0,708.
Tabel 2. Uji Indicator Loading

Variabel Item Outer Loading Keterangan
Service Quality (X) X11 0.755 Valid
Xi2 0.788 Valid
Xi3 0.818 Valid
Xa2.1 0.741 Valid
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Variabel Item Outer Loading Keterangan

X222 0.762 Valid

Xs.1 0.803 Valid

X32 0.765 Valid

X33 0.762 Valid

Xa1 0.778 Valid

Xaz 0.727 Valid

Xs.1 0.800 Valid

Xs.2 0.767 Valid

Customer Satisfaction (2Z) Z11 0.801 Valid
Z1> 0.770 Valid

Z21 0.808 Valid

Z22 0.790 Valid

Z31 0.814 Valid

Z32 0.817 Valid

Customer Loyalty (Y) Y11 0.754 Valid
Y12 0.723 Valid

Y 21 0.793 Valid

Y2 0.802 Valid

Y3 0.869 Valid

Y31 0.732 Valid

Y32 0.828 Valid

Y1 0.824 Valid

Yi2 0.852 Valid

Sumber: data diolah, 2024

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa semua item memiliki nilai outer loading >0.708.
Sehingga, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk pada varibel service quality, customer satisfaction,
dan customer loyalty memiliki data yang valid.

Internal Consistency Reliability
Internal Consistency Reliability digunakan untuk mengukur konsistensi dari suatu konstruk.
Pengukuran internal consistency reliability dapat dilihat melalui dua cara, yaitu melalui cronbach’s
alpha dan composite reliability. Nilai cronbach’s alpha harus >0.70 dan composite reliability >0.70
agar sebuah konstruk dapat dikatakan konstan (Hair et al., 2019).
Tabel 3. Uji Internal Consistency Reliability

Variabel Cronbach’s Alpha rho A Composite Reliability
Service Quality (X) 0.938 0.939 0.947
Customer Satisfaction (Z) 0.888 0.889 0.914
Customer Loyalty () 0.929 0.931 0.941

Sumber: data diolah, 2024

Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki nilai cronbach’s
alpha >0.70, composite reliability >0.70, dan nilai rho_A yang terletak diantara keduanya. Sehingga
konstruk tersebut dapat dikatakan konstan dan sesuai dengan teori dari Hair et al. (2019).

Convergent Validity
Pengujian validitas konvergen atau convergent validity dilakukan untuk mengetahui validitas
hubungan antara setiap indikator dengan konstruk atau variabel latennya.
Tabel 4. Uji Convergent Validity

Variabel Avarage Varience Extracted (AVE)
Service Quality (X) 0.597
Customer Satisfaction (2) 0.640
Customer Loyalty (YY) 0.638

Sumber: data diolah, 2024
Berdasarkan hasil uji convergent validity yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa semua item
indikator memiliki nilai AVE >0.5, sehingga dinyatakan valid.
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Coefficient of Determination (R?)
Uji R-square atau R? dilakukan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel laten independent
tertentu terhadap variabel laten dependent.
Tabel 5. Uji R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Customer Satisfaction (Z) 0.881 0.880
Customer Loyalty (Y) 0.773 0.771

Sumber: data diolah, 2024

Berdasarkan tabel analisis penilaian R-Square, dapat diketahui bahwa besaran nilai R? dari dari
variable customer loyalty sebesar 0.773 yang dapat diartikan bahwa variable service quality mampu
menjelaskan variable customer loyalty sebesar 77,3% sedangkan sisanya 22,7% dijelaskna oleh variable
lain diluar penelitian ini. Pada besaran R?dari customer satisfaction sebesar 0.881 yang dapat diartikan
bahwa variable service quality mampu menjelasakan variable customer satisfaction sebesar 88,1%
sedangkan sisanya 11,9% dijelaskan oleh variable lain diluar penelitian ini.

Q-Square Predictive Relevance (Q?)

Perhitungan Q-square predictive relevance (Q?) dilaksanakan untuk mengidentifikasi besaran
pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini
menggunakan software SmartPLS 3.2.9 dengan menggunakan pengujian blindfolding.

Tabel 6. Uji Q-Square

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SS0O)
Customer Loyalty (Y) 2430,000 1243,180 0,488
Customer Satisfaction (Z) 1620,000 718,439 0,557

Sumber: data diolah, 2024

Berdasarkan perhitungan pada tersebut, nilai Q-Square predictive relevance (Q?) variabel
customer loyalty (Y) diperoleh sebesar 0,488 dan variabel customer satisfaction diperoleh sebesar 0,557.
Sehingga, Q%>0 yang menunjukkan model kuat dan mempunyai predictive relevance.

Uji Hipotesis (Bootstrapping)

Nilai bootstraping menurut Ghozali & Latan (2014) dapat diketahui dengan nilai P value dan T
statistics. Nilai P value <0.05 berarti terdapat pengaruh antar variabel, sedangkan T statistics >1,96
berarti terdapat hubungan variabel signifikan. Hasil pengujian dengan bootstrapping dari analisis PLS
adalah sebagai berikut:

Tabel 7. Uji Bootstrapping (Direct Effect)

Original Sample (O) T Statistics P Values
(JO/STDEV))

Service Quality (X) -> Customer 0,938 77,741 0,000
Satisfaction (2)
Customer Satisfaction (Z) -> 0,821 8,213 0,000
Customer Loyalty (Y)
Service Quality (X) -> Customer 0,062 0,568 0,570
Loyalty (Y)

Sumber: data diolah, 2024

Berdasarkan hasil dari pengujian bootstrapping pada tabel tersebut menunjukkan nilai P value
dan T statistics pada hipotesis 1,2, dan 3. Sehingga dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:
1. Hi: Service Quality (X) berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction (Z).

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel tersebut, dapat diketahui bahwa Hi memiliki P value
sebesar 0,000 dan nilai T statustic sebesar 77,741. Hasil tersebut menunjukkan bahwa P value <0,05
dan T statistic >1,96, sehingga variabel dapat diartikan bahwa variabel service quality (X) terhadap
customer sarisfaction (Z) memiliki pengaruh signifikan. Dengan demikian hipotesis 1 dapat
diterima.

2. Hy: Customer Satisfaction (Z) berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty ().
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Berdasarkan hasil pengujian pada tabel tersebut, dapat diketahui bahwa variabel H, memiliki
nilai P value sebesar 0,000, dan nilai T statistic sebesar 8,213. Hasil tersbut menunjukan bahwa P
value <0,05 dan T statistic >1,96, sehingga variabel dapat diartikan bahwa variabel customer
satisfaction (Z) terhadap customer loyalty (Y) berpengaruh signifikan. Dengan demikian hipotesis
2 dapat diterima.

3. Has: Service Quality (X) berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty ().

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel tersebut, dapat diketahui bahwa variabel Hz memiliki
P value sebesar 0,570, dan nilai T statistic sebesar 0,568. Hasil tersebut menunjukkan bahwa P value
>0,05 dan T statistic <1,96, sehingga variabel dapat diartikan bahwa variabel service quality (X)
terhadap customer loyalty () tidak berpengaruh dan tidak signifikan. Dengan demikian hipotesis 3
ditolak.

Tabel 8. Specific Indirect Effect

Original Sample (O) T Statistics P Values
(|O/STDEV))
Service Quality (X) -> Customer 0,770 8,045 0,000
Satisfaction (Z) -> Customer
Loyalty ()

Sumber: data diolah, 2024

4. Ha: Terdapat pengaruh signifikan service quality (X) terhadap customer loyalty (Y) melalui
customer satisfaction (2).

Berdasarkan dari hasil pengujian indirect effect pada tabel tersebut menunjukan bahwa
hipotesis 4 memiliki nilai P value sebesar 0,000 atau <0,05 dan nilai T statistic sebesar 8,045 atau
>1,96. Sehingga dapat diartikan bahwa service quality (X) terhadap customer loyalty (Y) dengan
customer satisfaction (Z) sebagai variable intervening memiliki pengaruh secara signifikan. Dengan
demikian hipotesis 4 dapat diterima.

Pembahasan

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, membuktikan bahwa service quality memiliki
pengaruh dan signifikan terhadap customer satisfaction dengan P value sebesar 0,000 atau <0,05 dan
nilai T statustic sebesar 77,741 atau > 1,96. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Supriyanto et al.,
(2021), bahwa service quality mempengaruhi customer satisfaction secara signifikan. Hasil penelitian
ini juga diperkuat oleh hasil penelitian oleh Balinado et al., (2021) bahwa service quality memegang
peranan penting dalam customer satisfaction.

Hasil pengujian selanjutnya membuktikan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh dan
signifikan terhadap customer loyalty dengan P value sebesar 0,000 atau <0,05, dan nilai T statistic
sebesar 8,213 atau >1,96. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Chikazhe et al., (2021) bahwa
customer satisfaction mempunyai pengaruh positif langsung terhadap customer loyalty pada sektor
bank. Penelitian oleh Supriyanto et al., (2021) juga menunjukkan bahwa customer satisfaction
menghasilkan peningkatan customer loyalty.

Hasil pengujian selanjutnya membuktikan bahwa service quality tidak memiliki pengaruh dan
tidak signifikan pada customer loyalty dengan P value sebesar 0,570, dan nilai T statistic sebesar 0,568.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa P value >0,05 dan T statistic <1,96. Hasil penelitian tersebut
diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Supriyanto et al., (2021) bahwa tidak terdapat
pengaruh langsung service quality terhadap customer loyalty.

Pada hasil pengujian indirect effect yang dilakukan membuktikan bahwa Service quality memiliki
pengaruh dan signifikan terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction, karena nilai P value
sebesar 0,000 atau <0,05 dan nilai T statistic sebesar 8,045 atau >1,96. Hasil penelitian tersebut
diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Supriyanto et al., (2021) bahwa service quality
tidak berpengaruh secara langsung terhadap customer loyalty, melainkan melalui customer satisfaction
sebagai perantara. Peningkatan kualitas layanan dilakukan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan,
kemudian kepuasan pelanggan ditingkatkan untuk meningkatan loyalitas pelanggan.

SIMPULAN
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Berdasarkan hasil penelitian pengaruh service quality terhadap customer loyalty dengan customer
satisfaction sebagai intervening pada pelanggan barbershop chain di Kota Malang, maka dapat diambil
kesimpulan sebagai berikut:

1. Service quality memiliki pengaruh dan signifikan terhadap customer satisfaction, karena memiliki P
value sebesar 0,000 dan nilai T statustic sebesar 77,741. Hasil tersebut menunjukkan bahwa P value
<0,05 dan T statistic >1,96. Dari hasil olah data dapat diartikan bahwa semakin baik service quality
yang diberikan, maka semakin baik pula customer satisfaction yang dihasilkan. Hal tersebut
dikarenakan service quality merupakan sejauh mana kualitas suatu layanan dirancang untuk
memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan, sehingga apabila kebutuhan dan harapan pelanggan
terpenuhi maka dapat berpengaruh pada kepuasan pelanggan.

2. Customer satisfaction memiliki pengaruh dan signifikan terhadap customer loyalty, karena memiliki
nilai P value sebesar 0,000, dan nilai T statistic sebesar 8,213. Hasil tersebut menunjukan bahwa P
value <0,05 dan T statistic >1,96. Dari hasil olah data dapat diartikan bahwa semakin baik nilai
customer satisfaction yang diberikan, maka semakin baik pula dalam meningkatkan customer
loyalty. Hal tersebut dikarenakan customer loyalty tercipta akibat dari pelanggan yang merasa puas
dengan perusahaan. Sehingga, hubungan antara customer satisfaction dan customer loyalty
digambarkan sebagai garis lurus dan searah. Dengan terciptanya tingkat customer satisfaction yang
optimal maka mendorong terciptanya loyalitas dibenak pelanggan yang merasa puas.

3. Service quality tidak memiliki pengaruh dan tidak signifikan pada customer loyalty, karena memiliki
P value sebesar 0,570, dan nilai T statistic sebesar 0,568. Hasil tersebut menunjukkan bahwa P value
>0,05 dan T statistic <1,96. Dari hasil olah data dapat diartikan customer loyalty bukan hasil yang
secara langsung didapatkan dari kepuasan pelanggan, peningkatan customer loyalty dilakukan secara
terpisah dari pengingkatan service quality atau harus melalui suatu mediator terlebih dahulu, salah
satu contohnya melalui customer satisfaction.

4. Service quality memiliki pengaruh dan signifikan terhadap customer loyalty melalui customer
satisfaction, karena nilai P value sebesar 0,000 atau <0,05 dan nilai T statistic sebesar 8,045 atau
>1,96. Dari hasil olah data dapat diartikan bahwa semakin baik service quality yang dimiliki
perusahaan maka semakin baik pula customer satisfaction yang akan berdampak pada customer
loyalty. Hal tersebut dikarenakan customer satisfaction memiliki peran sebagai mediator yang
menghubungkan pengaruh antara service quality dengan customer loyalty. Sehingga melalui
customer satisfaction dapat membuat fungsi service quality dapat menciptakan customer loyalty
dalam jangka panjang.
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