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ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of service quality, price perception, and trust on customer loyalty at
Thanks for Solution Hair Studio. This research used quantitative methods with a descriptive and verification
approach. Data was collected through a survey using Google Form. The sampling technique used purposive
sampling. The number of respondents was 113, all of whom were Thanks for Solution Hair Studio customers and
have met the criteria, data processing used multiple regression method on SPSS version 25. The results shown
service quality, price perception, and trust have a positive and significant effect on customer loyalty; with a
respective significance level of 0.005 for the service quality variable; 0.000 for the price perception variable, and
0.033 for the trust variable. Among the three variables, the price perception variable has the strongest influence
(with a coefficient of 0.443). 1t is hoped that these findings will provide an in-depth insight into the importance of
always improving service, maintaining positive price perceptions, and building customer trust to increase
customer loyalty..

Keywords: service quality, price perception, customer trust, loyalty.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan, persepsi harga, dan
kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan di Thanks for Solution Hair Studio. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Data dikumpulkan
melalui survei dengan media google form. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling. Jumlah responden sebanyak 113, dan memenuhi kriteria dalam penelitian ini, data diproses
dengan menggunakan SPSS versi 25. Analisis data menggunakan teknik regresi berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan, persepsi harga, dan kepercayaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan; dengan tingkat signifikansi masing-masing sebesar 0,005
untuk variabel kualitas layanan; 0,000 untuk variabel persepsi harga dan 0,033 untuk variabel
kepercayaan. Dari ketiga variabel tersebut, variabel persepsi harga memiliki pengaruh yang paling kuat
(dengan koefisien 0,443). Temuan ini diharapkan dapat memberikan wawasan mendalam tentang
pentingnya untuk selalu meningkatan layanan, menjaga persepsi harga yang positif, dan membangun
kepercayaan pelanggan untuk meningkatkn loyalitas pelanggan.

Kata kunci: kualitas layanan, persepsi harga, kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

PENDAHULUAN tegi meningkatan dan mempertahakan ke-

Di era globalisasi saat ini, industri  unggulan kompetitif, salah satunya dengan
mengalami dinamika dan kompetisi yang =~ membangun loyalitas pelanggan. Menjaga
semakin tinggi dan ketat. Hal ini mendorong  loyalitas pelanggan menjadi krusial bagi ke-
perusahaan untuk semakin fokus pada stra-  langsungan dan kesuksesan suatu perusaha-
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an, baik yang bergerak dalam bidang ma-
nufaktur maupun jasa.

Khususnya bagi perusahaan yang ber-
gerak di industri jasa, persaingan yang
semakin ketat mendorong perusahaan untuk
menempatkan kepuasan pelanggan sebagai
prioritas utama. Perusahaan jasa beroperasi
dalam lingkungan yang sangat dinamis dan
terus berubah. Loyalitas pelanggan merupa-
kan faktor kunci utama bagi kesuksesan pe-
rusahaan dalam jangka panjang. Pelanggan
yang loyal cenderung akan melakukan pem-
belian secara berulang, dan kemudian mem-
berikan rekomendasi positif kepada orang
lain dan tahan terhadap godaan pesaing.

Untuk mempertahankan konsumen te-
tap loyal, banyak strategi yang dapat digu-
nakan perusahaan. Beberapa strategi terse-
but antara lain adalah perusahaan selalu
konsisten untuk berkomitmen dalah perbai-
kan kualitas layanan (service quality). Persep-
si pelanggan terhadap nilai yang mereka
terima (price perception), dan tingkat keper-
cayaan pelanggan terhadap perusahaan atau
merek (trust).

Kualitas layanan yang tinggi dapat me-
ningkatkan kepuasan pelanggan dan mem-
buat pelanggan untuk tetap loyal terhadap
suatu merek atau perusahaan. Harga (price)
juga memiliki peran penting untuk mem-
bentuk persepsi pelanggan terhadap nilai
yang mereka terima dari produk atau la-
yanan. Persepsi harga tidak hanya menca-
kup harga yang dikenakan, tetapi juga seja-
uh mana pelanggan merasa mendapatkan
nilai yang sebanding dengan uang yang me-
reka bayarkan. Sedangkan kepercayaan
(trust) mencakup aspek keandalan, integritas
dan kejujuran perusahaan dalam beriteraksi
dengan pelanggan.

Beberapa penelitian sebelumnya menun-
jukkan bahwa selain pemberian layanan dan
inovasi, ada faktor lain yang mampu mem-
pengaruhi loyalitas konsumen, yaitu service
quality, price perception dan trust. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Purnairawan
dan Aminah (2022) menunjukkan bahwa
kualitas layanan dan persepsi harga berpe-
ngaruh secara positif dan signifikan terha-

dap loyalitas pelanggan JNE. Penelitian lain-
nya dari Sundoro et al., (2022) yang melaku-
kan penelitian tentang pengaruh kepuasan,
kepercayaan, dan persepsi harga terhadap
loyalitas pelanggan shopee dengan hasil
penelitian yang menunjukkan kepercayaan
dan persepsi harga berpengaruh secara posi-
tif dan signifikan terhadap loyalitas pelang-
gan shopee.

Thanks for Solution Hair Studio adalah
salah satu pelaku bisnis jasa potong rambut
khusus untuk pria yang saat ini sedang men-
cari strategi yang tepat untuk memper-
tahankan loyalitas pelanggan. Perusahaan
ini mencoba untuk menggunakan strategi
pemberian layanan yang baik kepada pel-
anggan, menciptakan persepsi bahwa nilai
yang dibayarkan pelanggan sudah sesuai de-
ngan manfaat yang mereka terima dan mem-
pertahankan kemampuan untuk selalu men-
dapatkan kepercayaan pelanggan. Meskipun
sudah berusaha untuk menggunakan stra-
tegi tersebut secara maksimal, namun mere-
ka merasa bahwa hasilnya belum optimal.
Untuk itu penelitian ini mencoba untuk
menggali lebih dalam mengenai pengaruh
service quality, price preception dan trust
terhadap loyalitas konsumen.

TINJAUAN TEORITIS
Service Quality

Pengertian kualitas pelayanan menca-
kup segala aspek dari karakteristik barang
dan jasa yang menunjukkan kapasitasnya
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan,
baik yang terlihat secara langsung maupun
yang bersifat tersembunyi (Kotler dan Keller,
2016). Menurut Kasmir (2017), kualitas laya-
nan dapat diartikan sebagai upaya individu
atau organisasi dalam rangka memberikan
kepuasan kepada pelanggan. Untuk perusa-
haan yang beroperasi di sektor jasa, mem-
berikan pelayanan yang unggul kepada pe-
langgan dianggap sebagai suatu keharusan
mutlak agar perusahaan dapat mencapai
kesuksesan (Hindayani et al., 2020).

Menurut Kotler dan Keller (2016), kuali-
tas pelayanan atau service quality memiliki
lima indikator, yaitu: (1) Keandalan (Relia-
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bility). Keandalan mencakup kemampuan
perusahaan dalam memberikan pelayanan
sesuai dengan yang dijanjikan, dapat di-
percaya, akurat, dan konsisten. (2) Ketang-
gapan (Responsiveness). Ketanggapan meli-
batkan kemampuan perusahaan dalam
memberikan pelayanan kepada pelanggan
secara sigap serta merespon dengan baik
terhadap keluhan pelanggan. (3) Jaminan
(Assurance). Jaminan kemampuan dan keso-
panan karyawan serta sifat yang dapat
dipercaya yang dimiliki oleh karyawan da-
lam memberikan pelayanan. (4) Empati
(Empathy). Empati melibatkan memberikan
perhatian yang tulus dan mengesampingkan
sifat individualis dengan usaha untuk me-
mahami keinginan konsumen. (5) Berwujud
(Tangibles). Berwujud mencakup penam-
pilan fasilitas fisik dan peralatan yang digu-
nakan untuk memberikan pelayanan mak-
simal kepada konsumen.

Price Perception

Persepsi harga merupakan proses dima-
na konsumen dapat memahami dan menda-
patkan makna dari informasi harga. Menu-
rut Kotler dan Amstrong (2008) persepsi
harga merupakan setiap nilai yang berkaitan
dengan kegunaan atau manfaat kepemilikan
produk atau penggunaan jasa berdasarkan
harganya. Bahwa kualitas dapat digambar-
kan atau diperlihatkan dari harganya, serta
dapat menjelaskan hubungan antara harga
dengan kualitas.

Menurut Kotler dan Keller (2016),
persepsi harga atau price perception memiliki
empat indikator, yaitu: (1) Keterjangkauan
harga, menunjukkan kemampuan konsu-
men untuk membeli produk dengan harga
yang telah ditetapkan oleh penjual atau
penyedia layanan. (2) Kesesuaian harga de-
ngan kualitas produk, harga sering dianggap
sebagai penanda kualitas oleh konsumen.
Mereka cenderung memilih harga yang lebih
tinggi, percaya bahwa ini mencerminkan
kualitas produk yang lebih baik. (3) Daya
saing harga, menilai sejauh mana harga su-
atu produk sesuai dengan standar pasar atau
sebanding dengan merek sejenis lainnya.

Konsumen sering membandingkan harga
produk sebelum membuat keputusan pem-
belian. (4) Kesesuaian harga dengan man-
faat, keputusan pembelian konsumen dipe-
ngaruhi oleh sejauh mana manfaat yang
diperoleh dari produk sebanding atau lebih
besar daripada biaya yang dikeluarkan
untuk mendapatkannya.

Trust

Trust (kepercayaan) dapat dijelaskan
sebagai keadaan dimana seseorang memiliki
keyakinan bahwa orang lain akan bersikap
baik dan tidak menyebabkan kerugian atau
masalah (Dwiyanti, 2022). Kepercayaan
dapat dapat digambarkan saat seseorang
mempercayai teman untuk menjaga rahasia
atau bersikap adil dalam suatu permainan,
yang menciptakan perasaan nyaman dan
aman karena keyakinan bahwa orang lain
akan bertindak dengan benar (Ilmiyah dan
Krishernawan, 2020). Tingkat kepercayaan
yang dirasakan sering kali terkait dengan
nilai pertukaran yang dapat diandalkan
antara pihak-pihak yang terlibat (Cahyono
dan Fahmi, 2022). Ketika konsumen memi-
liki kepercayaan terhadap seseorang atau
perusahaan, hal ini memberikan keyakinan
bahwa perusahaan akan memenuhi komit-
men yang telah diucapkan, dan konsumen
tidak perlu merasa terlalu khawatir terhadap
potensi masalah (Japarianto dan Adelia,
2020).

Kepercayaan atau frust memiliki tiga
indikator, yaitu: (1) Kemampuan (Abllity),
kemampuan yang dipunyai seseorang terha-
dap suatu hal lebih baik daripada orang
biasa yang dapat digunakan untuk melaku-
kan sesuatu dan karena kemampuan terse-
but dapat mempermudah seseorang tersebut
melakukan kegiatan dikehidupan sehari-
harinya. (2) Kebajikan (Benevolence), keba-
jikan adalah keinginan orang yang dapat
dipercaya untuk membawa kepuasan timbal
balik kepada mereka yang mempercayainya,
kebajikan ini membutuhkan perhatian dan
empati. (3) Integritas (Integrity), integritas
merupakan sebuah hal yang dimiliki atas d-
asar kesetiaan terhadap sesuatu yang meru-
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pakan perilaku sehari-hari yang menun-
jukkan kesesuaian antara perkataan dan
tindakan.

Customer Loyalty

Loyalitas pelanggan didefinisikan seba-
gai komitmen yang kuat untuk secara kon-
sisten membeli dan mendukung suatu
produk atau layanan yang disukai di masa
depan, bahkan ketika terdapat pengaruh
situasional atau upaya pemasaran yang
dapat mendorong perubahan perilaku
(Kotler dan Keller, 2016). Menurut Khakim et
al., (2015), terbentuknya loyalitas pelanggan
membutuhkan waktu dan melibatkan proses
pembelajaran dari pengalaman pelanggan,
yang dapat terwujud melalui pembelian
yang konsisten sepanjang waktu. Jika penga-
laman tersebut memenuhi atau melebihi ha-
rapan pelanggan, maka kemungkinan besar
akan terjadi pembelian berulang, mencip-
takan kesetiaan pelanggan. Dalam konteks
ini, jika pelanggan merasa tidak puas dengan
merek tertentu, mereka akan terus mencari
alternatif hingga menemukan produk atau
layanan yang sesuai dengan kriteria mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2016), lo-
yalitas pelanggan atau customer loyalty me-
miliki tiga indikator, yaitu: (1) Pembelian
ulang (Repeat purchase). Pelanggan yang telah
bertransaksi dengan perusahaan dan merasa
puas akan membentuk keterikatan yang
kuat terhadap produk atau layanan, mendo-
rong mereka untuk melakukan pembelian
secara  berulang. (2) Menyampaikan
(Referral). Pelanggan yang secara aktif mere-
komendasikan produk kepada orang lain
menjadi aset berharga bagi perusahaan.
Mereka tidak hanya terus membeli produk
dari perusahaan, tetapi juga menjadi juru
bicara yang positif, dapat membuat reko-
mendasi kepada orang lain, dan akan merasa
tidak senang jika merek perusahaan mereka
dijelek-jelekan oleh orang lain. (3) Memper-
tahankan (Retention). Suatu sikap ketahanan
pelanggan terhadap pengaruh negatif terha-
dap perusahaan. Pelanggan yang memiliki
hubungan yang kokoh dan berlanjut cen-
derung lebih tahan terhadap daya tarik

pesaing, enggan beralih ke merek lain, dan
memiliki keyakinan kuat pada produk atau
layanan yang digunakan. Mereka sulit untuk
menerima jenis produk lain karena meyakini
bahwa produk yang digunakan saat ini
sudah sesuai dan memiliki kepercayaan
penuh terhadapnya.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh  Service  Quality
Customer Loyalty

Kualitas pelayanan mencakup segala as-
pek dari karakteristik barang dan jasa yang
menunjukkan kapasitasnya untuk memenu-
hi kebutuhan pelanggan, baik yang terlihat
secara langsung maupun yang bersifat
tersembunyi (Kotler dan Keller, 2016).
Kualitas pelayanan menjadi faktor kunci
yang berpengaruh pada tingkat loyalitas
pelanggan, karena pelanggan yang merasa
puas dengan nilai dan pengalaman positif
terhadap pelayanan cenderung memiliki
tingkat loyalitas yang tinggi terhadap dan
perusahaan. Keterikatan pelanggan sering
kali terganggu oleh pelayanan yang buruk
atau penurunan kualitas pelayanan di ba-
wah harapan pelanggan (Irnandha, 2016).
Pemeliharaan kualitas pelayanan dan mana-
jemen respons emosional pelanggan menjadi
pondasi untuk membentuk loyalitas terha-
dap layanan. Hal ini didukung oleh fakta
bahwa kualitas pelayanan berperan dalam
memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan,
yang pada gilirannya menjadi respons
terhadap apa yang diterima pelanggan.
Kepuasan pelanggan menjadi pendorong
utama terhadap pembentukan loyalitas, dan
semakin tinggi kualitas pelayanan yang
disediakan, semakin tinggi pula tingkat
loyalitas serta terbentuknya respons emo-
sional positif dari pelanggan (Haryono dan
Evanita, 2015).

Minh dan Huu (2016) memberikan gam-
baran mengenai aspek-aspek yang perlu di-
perhatikan dalam menjaga kualitas layanan
agar dapat menarik pelanggan yang setia.
Fokusnya terletak pada pentingnya membe-
rikan layanan berkualitas dengan keandalan,
di mana perusahaan mampu memberikan

terhadap



Pengaruh Service Quality, Price Perception...— Dwipa, Wardhani 123

layanan sesuai dengan janji-janji yang telah
dibuat, dan dengan tepat waktu sebagai
tolak ukur utama yang dapat menciptakan
loyalitas pelanggan.

Hadiyati (2010) lebih memfokuskan pa-
da faktor-faktor kualitas pelayanan, seperti
berwujud (tangibles), keandalan (reliability),
ketanggapan (responsiveness), jaminan (as-
surance), dan empati (empathy) dengan hasil
yang positif. Hal ini menunjukkan bahwa
kebijakan perusahaan sebaiknya memper-
hatikan kelima faktor tersebut agar dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan secara
signifikan. Ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi kualitas pelayanan yang dirasakan
pelanggan maka akan semakin tinggi juga
tingkat loyalitas pelanggan.

Hai: Service Quality Berpengaruh Positif terha-
dap Customer Loyalty.

Pengaruh Price Perception terhadap
Customer Loyalty

Harga adalah sejumlah nilai yang ditu-
karkan oleh konsumen dengan sejumlah
manfaat yang diberikan oleh suatu barang
atau jasa. Persepsi harga mengacu pada pan-
dangan pelanggan terhadap jumlah uang
yang harus mereka bayarkan untuk mem-
peroleh suatu produk, dimana harga produk
menjadi ukuran seberapa besar kepuasan
pelanggan terhadap produk yang dibelinya.

Penelitian mengenai persepsi harga dan
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan
memiliki variasi hasil antara satu penelitian
dan penelitian lainnya. Tomida dan Satrio
(2016) menyatakan bahwa untuk mencipta-
kan loyalitas pelanggan, perusahaan harus
memperhatikan kebijakan harga yang selalu
diterapkan, karena hal ini berpengaruh pada
tingkat loyalitas pelanggan itu sendiri.
Pongoh (2013), dalam penelitiannya, menyo-
roti bahwa keberadaan pesaing yang kuat
dapat mengurangi persepsi harga konsumen
terhadap tingkat loyalitas, mendorong mere-
ka untuk beralih ke produk yang lebih ter-
jangkau. Handayani dan Soliha (2015) me-
nyimpulkan bahwa persepsi harga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap

loyalitas pelanggan. Apabila konsumen me-
rasa bahwa nilai dari produk atau layanan
yang mereka terima sebanding dengan har-
ga yang dibayarkan, maka kemungkinan
besar mereka akan lebih loyal. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
persepsi harga, maka semakin tinggi pula
tingkat loyalitas pelanggan.
Ho: Price Perception Berpengaruh Positif ter-
hadap Customer Loyalty.

Pengaruh Trust terhadap Customer Loyalty

Kepercayaan mencakup seluruh penge-
tahuan yang dimiliki oleh pelanggan dan
segala kesimpulan yang dihasilkan oleh me-
reka terkait suatu objek, atribut, dan man-
faatnya. Karena kepercayaan pada dasarnya
adalah pengetahuan kognitif mengenai sua-
tu objek, sikap merepresentasikan respons
emosional, pandangan, atau penilaian yang
dimiliki terhadap objek tersebut (Mowen
dan Minor, 2002).

Teori Swan dan Nolan (1985) mendu-
kung dengan gagasan bahwa loyalitas pe-
langgan jangka panjang akan muncul apa-
bila tingkat kepercayaan pelanggan terha-
dap produk atau perusahaan tinggi. Peneli-
tian yang dilakukan oleh Laely (2016) meng-
hasilkan temuan bahwa kepercayaan pe-
langgan memiliki dampak positif dan sig-
nifikan terhadap tingkat loyalitas pelanggan.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bah-
wa semakin tinggi tingkat kepercayaan pe-
langgan, semakin tinggi pula tingkat loya-
litas pelanggan.

Has: Trust Berpengaruh Positif terhadap Cus-
tomer Loyalty.

Model Penelitian

Berdasarkan hipotesis di atas, maka
diperoleh model penelitian yang disajikan
pada gambar 1.
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Sumber: Data peneliti diolah, 2023

Service Quality
XD

Price Perception
X2)

Gambar 1
Model Penelitian

Tabel 1
Definisi Operasional Variabel

Cusromer
Lovaly (Y)

No Variabel Definisi Variabel Skala
1 Service Quality Upaya individu atau organisasi Kualitas
dalam rangka memberikan Peralatan
kepuasan kepada pelanggan
(Kasmir, 2017)
* Perilaku Layanan
* Kemampuan Likert
Komunikasi
2 Price Perception Setiap nilai yang berkaitan dengan Kesesuian
kegunaan atau manfaat kepemilikan manfaat
produk atau penggunaan jasa yang
berdasarkan harganya (Kotler dan dirasakan
Amstong, 2008)
* Kesesuaian dengan
kualitas layanan
* Kesesuaian dengan Likert
fasilitas layanan
3 Trust Keadaan dimana seseorang Kepercayaan
memiliki keyakinan bahwa orang terhadap
lain akan bersikap baik dan tidak layanan
menyebabkan kerugian atau karyawan
masalah (Dwiyanti, 2022)
* Keyakinan
mendapatkan layanan
terbaik
* Profesionalisme
Karyawan
* Komitmen layanan Likert
4  Customer Loyalty Komitmen yang kuat untuk secara Sebagai
konsisten membeli dan mendukung pilihan
suatu produk atau layanan yang utama

disukai di masa depan, bahkan
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ketika terdapat pengaruh
situasional atau upaya pemasaran
yang dapat mendorong perubahan
perilaku (Kotler dan Keller, 2016)

* Keinginan untuk
memberi rekomendasi
kepada pihak lain

* Keinginan untuk
pembelian ulang

Likert

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Tabel 2
Karakteristik Responden

Jenis Kelamin Jumlah % Pekerjaan Jumlah %
Laki-laki 103 91%  Karyawan Swasta 24 21
Perempuan 10 9% Pelajar/Mahasiswa 44 39

PNS 2 2
Wiraswasta 43 38

Usia Jumlah % Penghasilan/Uang Saku Jumlah %
< 20 tahun 18 16 < Rp1.000.000 12 11

21 - 25 tahun 53 47 Rp1.000.000 - Rp5.000.000 3 3
26 - 30 tahun 34 30 Rp5.000.000 - Rp10.000.000 31 27
>30 tahun 8 7 >Rp10.000.000 67 59

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

METODE PENELITIAN

Variabel penelitian dalam penelitian ter-
diri dari 2, yaitu variabel dependen adalah
customer loyalty, dan variabel independen
adalah service quality, price perception dan
trust. Hubungan antar variabel dependen
dan indipenden ini diuji secara empiris dan
analisis statistik. Untuk memperoleh data
digunakan metode penelitian primer melalui
kuesioner yang dibagikan secara online
dengan menggunakan google form.

Kuesioner terbagi menjadi beberapa ba-
gian pertanyaan. Bagian pertama berisi per-
tanyaan tentang informasi karakter respon-
den. Bagian berikutnya berisi butir-butir per-
tanyaan untuk mengukur keempat variabel
penelitian. Pengambilan sampel mengguna-
kan teknik purposive sampling. Jumlah sampel
dalam penelitian ini adalah pelanggan yang
telah menggunakan jasa Thanks For Solution
Hair Studio minimal dua kali dalam tahun
2023. Ada sebanyak 113 responden yang la-
yak untuk diolah. Pengolahan data menggu-

nakan SPSS versi 25. Definisi operasional
setiap variabel disajikan dalam tabel 1.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Karakteristik responden yang disajikan
dalam tabel 2. Mayoritas responden memi-
liki jenis kelamin laki-laki. Pekerjaan sebagai
pelajar/mahasiswa dan wiraswasta. Usia 21
sampai dengan 25 tahun, dan tingkat peng-
hasilan di atas Rp10.0000.000,-.

Tabel 3
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s alpha
service quality 0,812
price perception 0,817
trust 0,871
customer loyalty 0,753

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Hasil pada tabel 3 menunjukkan bahwa
semua item pertanyaan dalam kuesioner
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valid, karena memiliki nilai factor loading
lebih besar dari 0,5. Sedangkan berdasarkan
tabel 4, semua variabel memiliki nilai cron-
bach alpha lebih besar dari pada 0,7. Ini berarti
semua variabel dapat dinyatakan reliabel.

Uji Kelayakan Model
Hasil uji model ditunjukkan oleh tabel 4
dan7.
Tabel 4
Hasil Uji F

Model Sumof df Mean F  Sig.
Squares Square
Regression 251,363 3 83,788 85,516 0,000b
Residual 106,797 109 0,980

Total 358,159 112

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Tabel 5
Koefisien Determinasi

Model R R Adjusted Std. Error
Square R Square of the

Estimate

1 0838a 0702 0694 098984

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Nilai uji F sebesar 0,000 lebih kecil dari-
pada 0,05. Hal ini menujukkan bahwa model
dalam penelitian ini dikatakan layak. Berda-
sarkan tabel 5 diperoleh koefisien determi-
nasi sebesar 0,702. Ini berarti 70,2% customer
loyalty dipengaruhi oleh variabel service
quality, price perception dan trust. Sedangkan
sisanya (29,8%) dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak digunakan dalam model
penelitian ini.

Uji Hipotesis

Hasil uji hipotesis disajikan dalam tabel
6. Berdasarkan hasil pengujian yang disaji-
kan tabel 6, pengujian hipotesis pertama
menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,005
(lebih kecil dari alpha (5%)) dan nilai p (Beta)
sebesar 0,263. Hal ini berarti hipotesis
pertama dapat diterima. Service quality ber-
pengaruh terhadap customer loyalty secara
positif dan signifikan. Hasil yang diperoleh
pada pengujian hipotesis kedua menghasil-
kan nilai signifikansi sebesar 0,000 (lebih
kecil dari alpha (5%)) dan nilai 3 (Beta) sebe-
sar 0,468. Hal ini berarti hipotesis kedua
dapat diterima. Price perception berpengaruh
terhadap customer loyalty secara posisitf dan
signifikan. Hasil yang diperoleh pada pe-
ngujian hipotesis ketiga menghasilkan nilai
signifikansi sebesar 0,033 (lebih kecil dari
alpha (5%)) dan nilai B (Beta) sebesar 0,188.
Hal ini berarti hipotesis ketiga dapat dite-
rima. Trust berpengaruh terhadap customer
loyalty secara positif dan signifikan.

PEMBAHASAN
Pengaruh Service Quality terhadap
Customer Loyalty

Hasil penelitian ini, ditemukan bahwa
service quality memiliki pengaruh positif ter-
hadap customer loyalty. Konsumen cende-
rung lebih setia terhadap perusahaan yang
memberikan layanan berkualitas. Hasil pe-
nelitian ini mendukung penelitian sebelum-
nya oleh Haryono dan Evanita (2015) yang
mendapatkan hasil bahwa service quality
memiliki pengaruh positif terhadap customer
loyalty.

Tabel 6
Hasil Uji Hipotesis
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t  Sig.

B Std. Error Beta

1 (Constant) 2,008 1,398 1,436 0,154
SQ 0,284 0,098 0,263 2,880 0,005
PP 0,448 0,077 0,468 5,852 0,000
T 0,190 0,088 0,188 2,158 0,033

Sumber: Data diolah peneliti, 2023
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Kualitas layanan yang mencakup aspek
seperti responsivitas, kehandalan, dan em-
pati yang dapat menciptakan pengalaman
positif bagi konsumen, yang kemudian
meningkatkan kemungkinan mereka untuk
tetap menjadi pelanggan setia. Upaya untuk
memahami kebutuhan dan harapan kon-
sumen, serta memberikan respons yang ce-
pat dan solutif terhadap masalah, dapat
menjadi strategi efektif dalam meningkatkan
service quality dan pada gilirannya, mening-
katkan loyalitas konsumen.

Pengaruh Price Perception terhadap
Customer Loyalty

Price perception memiliki pengaruh posi-
tif terhadap customer loyalty. Temuan ini me-
nunjukkan bahwa persepsi konsumen terha-
dap harga suatu produk atau layanan ber-
kontribusi positif terhadap tingkat loyalitas
konsumen terhadap merek atau perusahaan
tersebut. Penentu keputusan konsumen
yang signifikan adalah harga, Apabila kon-
sumen merasa bahwa nilai dari produk atau
layanan yang mereka terima sebanding de-
ngan harga yang dibayarkan, maka kemung-
kinan besar mereka akan lebih loyal terha-
dap merek tersebut. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya oleh Pongoh
(2013) dan Handayani dan Soliha (2015)
yang menunjukkan pengaruh positif antara
price perception dengan customer loyalty.

Pengaruh Trust terhadap Customer Loyalty

Variabel trust memiliki pengaruh positif
terhadap customer loyalty. Hasil tersebut da-
pat diartikan bahwa tingkat kepercayaan
yang tinggi dari konsumen terhadap produk
atau layanan yang diberikan oleh perusa-
haan meningkatkan tingkat loyalitas konsu-
men terhadap merek atau perusahaan terse-
but. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian terdahulu oleh Laely (2016) yang
mendapatkan hasil bahwa variabel trust
memiliki pengaruh positif terhadap customer
loyalty. Ketika konsumen merasa percaya ter-
hadap produk atau layanan suatu perusa-
haan, mereka cenderung lebih setia dan ti-
dak beralih ke pesaing. Trust menciptakan

ikatan emosional antara perusahaan dan
konsumen, yang pada gilirannya meningkat-
kan kemungkinan konsumen untuk memilih
kembali produk atau layanan dari perusa-
haan yang sama.

SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian ini mendukung semua
hipotesis. Service quality berpengaruh positif
terhadap customer loyalty di Thanks For
Solution hair studio. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi tingkat service quality,
maka semakin tinggi pula tingkat customer
loyalty di Thanks For Solution hair studio.
Price perception berpengaruh positif terhadap
customer loyalty di Thanks For Solution hair
studio. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat price perception, maka semakin
tinggi pula tingkat customer loyalty di Thanks
For Solution hair studio. Trust berpengaruh
positif terhadap customer loyalty di Thanks
For Solution hair studio. Hal ini menun-
jukkan bahwa semakin tinggi tingkat trust
atau kepercayaan, maka semakin tinggi pula
tingkat customer loyalty di Thanks For
Solution hair studio. Dari ketiga variabel
tersebut variabel price perception memiliki
pengaruh yang paling kuat. Berisi tentang
simpulan penelitian, saran, dan keterbatasan
penelitian
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