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Abstract  

In the era of digital transformation, Internet Service Providers (ISPs) play a crucial role in expanding connectivity access. 

However, maintaining customer loyalty remains challenging amid intense competition and digital expectations. 

Although CRM have widely implemented by ISPs in Indonesia, its effectiveness in enhancing customer satisfaction is 

deemed suboptimal. The lack of research on the role of satisfaction as a mediator between CRM and loyalty underscores 
the urgency of this study. This research aims to develop a model to analyze the influence of CRM on customer 

satisfaction and loyalty, as well as assess the role of satisfaction as a mediating variable. Data was collected through 

questionnaires administered to users of Telkomsel, XL Axiata, Indosat Ooredoo, Tri, and Smartfren, with 260 
respondents. The collected data will be analyzed using PLS-SEM. The results indicate that customer relationship quality 

perception (PCRQ), which is formed from the e-CRM dimension, has a significant effect on customer satisfaction, and 

that satisfaction drives loyalty. However, the mediating role of satisfaction is not substantial. This study enriches the 
theoretical understanding of the relationship between CRM, satisfaction, and loyalty in the Indonesian ISP industry and 

strengthens the PLS-SEM-based conceptual framework. 

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Internet Service Provider (ISP), Loyalty, PLS-SEM, 

Satisfaction. 

Abstrak 

Dalam era transformasi digital, perusahaan Internet Service Provider (ISP) memegang peran penting dalam memperluas 

akses konektivitas. Namun, mempertahankan loyalitas pelanggan tetap menjadi tantangan di tengah persaingan ketat 

dan ekspektasi digital. Meskipun CRM telah banyak diterapkan oleh ISP di Indonesia, efektivitasnya dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan dinilai belum optimal. Minimnya kajian tentang peran kepuasan sebagai mediator 

antara CRM dan loyalitas memperkuat urgensi penelitian ini. Penelitian ini bertujuan mengembangkan model untuk 

menganalisis pengaruh CRM terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta menilai peran kepuasan sebagai variabel 
mediasi. Data dikumpulkan melalui kuesioner kepada pengguna Telkomsel, XL Axiata, Indosat Ooredoo, Tri, dan 

Smartfren, dengan total responden sebanyak 260. Data yang telah dikumpulkan akan dianalisis menggunakan PLS-SEM.  

Hasil menunjukkan bahwa persepsi kualitas hubungan pelanggan (PCRQ), yang terbentuk dari dimensi e-CRM, 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dan kepuasan tersebut mendorong loyalitas. Namun, peran 
mediasi kepuasan tidak signifikan. Penelitian ini memperkaya pemahaman teoretis tentang hubungan CRM, kepuasan, 

dan loyalitas di industri ISP Indonesia serta memperkuat kerangka konseptual berbasis PLS-SEM. 
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1. Pendahuluan 

Sektor telekomunikasi menjadi salah satu kontributor penting terhadap Produk Domestik Bruto (PDB), 

dengan laju pertumbuhan tahunan mencapai 7,74% pada tahun 2022, dan berada di posisi keempat setelah 

sektor transportasi, akomodasi serta makanan dan minuman, dan sektor lainnya [1]. Di tengah percepatan 

transformasi digital, perusahaan Internet Service Provider (ISP), dalam konteks penyedia layanan operator 

telekomunikasi, seperti Telkomsel, XL Axiata, Indosat Ooredoo, Tri, dan Smartfren, memiliki peranan 

strategis dalam memperluas jangkauan layanan konektivitas dan data. Kendati pengembangan infrastruktur 

serta inovasi teknologi terus dilakukan secara masif, mempertahankan loyalitas pelanggan tetap menjadi 

tantangan utama di tengah dinamika persaingan yang semakin intens dan meningkatnya harapan konsumen 

terhadap pengalaman digital yang optimal [2]. 

Dalam konteks ini, sejumlah ISP di Indonesia telah menerapkan strategi Customer Relationship 

Management (CRM) melalui berbagai kanal digital, termasuk menggunakan aplikasi layanan mandiri, 

chatbot berbasis AI, serta program loyalitas pelanggan [3]. Namun, efektivitas implementasi CRM tersebut 

masih menghadapi tantangan, terutama dalam hal integrasi data pelanggan dan personalisasi layanan. 

Meskipun berbagai promosi telah diberikan, tingkat churn terbilang masih tinggi karena layanan belum 

sepenuhnya memenuhi ekspektasi pelanggan [2]. Hal ini menunjukkan bahwa pendekatan CRM yang terlalu 

fokus pada aspek teknis tanpa memperhatikan kedekatan emosional belum mampu menciptakan loyalitas 

yang kuat di tengah persaingan pasar yang kompetitif [4]. Selain performa jaringan, keberlanjutan hubungan 

juga ditentukan oleh kualitas pengalaman emosional seperti kejelasan komunikasi, perhatian individual, dan 

kemudahan akses informasi. Ketika kedua aspek ini terpenuhi, loyalitas cenderung meningkat melalui 

kepuasan dan keterlibatan emosional yang kuat [5, 6, 7], menjadikan pendekatan emosional dalam CRM 

sebagai kunci daya saing di industri telekomunikasi [8]. 

Loyalitas pelanggan menjadi faktor penting bagi keberhasilan jangka panjang perusahaan, karena pelanggan 

yang loyal tidak hanya terus menggunakan layanan, tetapi juga menjadi promotor merek. Loyalitas yang 

tinggi berkontribusi pada penurunan churn, peningkatan keuntungan, dan penguatan pangsa pasar [9, 10]. 

Oleh sebab itu, strategi CRM yang efektif perlu mengintegrasikan dimensi fungsional dan personal dalam 

menjawab kebutuhan pelanggan secara menyeluruh [11]. Sejumlah studi sebelumnya telah menunjukkan 

bahwa dimensi fungsional electronic CRM seperti efisiensi dan kemudahan penggunaan berdampak positif 

pada loyalitas [12], sementara aspek seperti kredibilitas dan e-satisfaction juga memainkan peran penting 

[13]. Penelitian lain mengidentifikasi bahwa kepuasan pelanggan sering bertindak sebagai mediator dalam 

hubungan CRM dan loyalitas [14, 15], dan faktor seperti manajemen pengetahuan serta komitmen organisasi 

turut mempengaruhi efektivitas CRM [16]. 

Namun, sebagian besar studi masih terbatas pada hubungan langsung antar variabel dan belum secara 

mendalam mengeksplorasi peran mediasi kepuasan dalam konteks ISP di Indonesia. Masih sedikit penelitian 

yang mengidentifikasi secara spesifik faktor CRM paling berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan 

pelanggan, khususnya menggunakan pendekatan seperti Structural Equation Modeling (SEM). Penelitian 

ini mengembangkan model CRM dengan menambahkan variabel customer satisfaction sebagai mediator 

antara Perceived Customer Relationship Quality (PCRQ) dan customer loyalty. Model ini dianalisis 

menggunakan SEM untuk memahami secara komprehensif bagaimana kepuasan pelanggan dapat 

mentransformasi kualitas hubungan menjadi loyalitas, sekaligus memberikan rekomendasi strategis bagi 
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perusahaan ISP dalam merancang program layanan, mengevaluasi kinerja CRM, serta menyusun kebijakan 

yang lebih relevan, berorientasi pelanggan, dan berkelanjutan. 

2. Tinjauan Pustaka 

2.1 Perusahaan ISP di Indonesia 

Di Indonesia, perusahaan-perusahaan ISP yang melayani sektor layanan operator telekomunikasi seperti 

Telkomsel, XL Axiata, Indosat Ooredoo, Tri, dan Smartfren memiliki peran dominan dalam menyediakan 

layanan komunikasi, dengan fokus utama pada peningkatan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan 

sebagai kunci pembentukan loyalitas [17]. Penelitian menunjukkan bahwa pelanggan yang puas cenderung 

lebih loyal terhadap penyedia layanan yang memenuhi harapan mereka [18]. Bagi Telkomsel dan Indosat, 

kualitas jaringan dan layanan pelanggan menjadi penentu utama kepuasan dan loyalitas [19], sementara Tri 

dan Smartfren, meskipun unggul dalam harga, perlu terus meningkatkan kualitas layanan dan membangun 

kepercayaan untuk mempertahankan pelanggan [20]. Selain kualitas, kepuasan juga dipengaruhi oleh 

pengalaman pengguna dan tanggapan perusahaan terhadap keluhan [21]. 

2.2 Customer Relationship Management (CRM) 

Customer Relationship Management (CRM) merupakan strategi bisnis terintegrasi yang berfokus pada 

penciptaan dan pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan [22]. Saat ini, CRM telah 

berkembang menjadi pendekatan strategis yang mengelola interaksi pelanggan di berbagai titik kontak, 

mencakup tiga dimensi utama: teknologi (infrastruktur dan tools), proses (otomatisasi dan standarisasi 

layanan), serta manusia (pengembangan dan pelatihan staf) [23]. Dalam industri telekomunikasi, penerapan 

CRM semakin penting seiring meningkatnya kompleksitas layanan dan ekspektasi pelanggan, dengan hasil 

implementasi yang efektif mampu meningkatkan retensi hingga 25% dan pendapatan per pelanggan sebesar 

20% [14]. Efektivitas ini diukur melalui indikator seperti kepuasan, churn, dan customer lifetime value, serta 

mencakup aspek akuisisi, retensi, pertumbuhan pelanggan, dan efisiensi operasional [24]. Model matematis 

pun telah dikembangkan untuk menggabungkan kepuasan pelanggan dengan metrik bisnis tradisional  [25], 

sementara sistem CRM modern kini dituntut mengintegrasikan analitik data dan personalisasi layanan demi 

menciptakan nilai maksimal bagi pelanggan dan perusahaan [26]. Dengan demikian, CRM menjadi alat 

strategis bagi perusahaan telekomunikasi dalam mengidentifikasi, menarik, serta mempertahankan 

pelanggan yang paling menguntungkan [27]. 

2.3 Functionality Dimensions 

Dimensi fungsionalitas dalam e-CRM mencakup aspek teknis seperti kualitas informasi, kemudahan 

navigasi, estetika situs, dan integrasi saluran, yang secara signifikan berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan, khususnya di sektor telekomunikasi [12]. Fungsionalitas mencerminkan kemampuan sistem 

dalam menyediakan layanan yang cepat, akurat, dan mudah diakses, dengan informasi yang relevan serta 

platform yang user-friendly menjadi kunci pengalaman positif. Sistem yang andal juga memastikan 

kelancaran transaksi, membangun kepercayaan pelanggan [28]. Studi lanjutan menyoroti bahwa kecepatan 

respon sistem, integritas transaksi, dan kemudahan akses informasi adalah faktor utama yang mendorong 

loyalitas. Respons cepat terhadap kebutuhan atau keluhan pelanggan menciptakan kepuasan lebih tinggi 

[29], sementara proses seperti pembayaran dan pengaduan dapat dilakukan secara aman dan tanpa hambatan 

berkat integritas sistem [30]. Kemudahan akses informasi juga mempermudah pelanggan mendapatkan data 

yang dibutuhkan secara efisien, memperkuat pengalaman pengguna [31]. 
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2.4 Personal Dimensions 

Dimensi personal dalam e-CRM mencakup personalisasi layanan dan interaksi yang disesuaikan dengan 

kebutuhan individual pelanggan, mencerminkan kemampuan sistem dalam mengenali dan merespon 

preferensi spesifik untuk menciptakan pengalaman yang lebih relevan. Penelitian menunjukkan bahwa 

dimensi ini berkontribusi signifikan terhadap pengalaman pelanggan online, dengan pengaruh langsung 

sebesar 0.42 terhadap kepuasan pelanggan [6]. Tingkat personalisasi yang tinggi tidak hanya meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas, tetapi juga mencerminkan penghargaan perusahaan terhadap preferensi individu, 

yang memperkuat hubungan jangka panjang [32]. Empat faktor utama yang memengaruhi pengalaman 

pelanggan dalam dimensi ini meliputi pemahaman terhadap kebutuhan individu, kustomisasi layanan sesuai 

preferensi, tanggapan yang relevan terhadap pertanyaan atau masalah (respon personal), serta penanganan 

preferensi yang menjaga konsistensi layanan sesuai harapan pelanggan [6]. 

2.5 Perceived Customer Relationship Quality 

Variabel ini mengacu pada persepsi subjektif pelanggan terhadap kualitas hubungan dengan perusahaan, 

meliputi elemen kepercayaan, komitmen, dan kepuasan. Perceived Customer Relationship Quality (PCRQ) 

berperan penting dalam membentuk loyalitas pelanggan dengan memperkuat hubungan emosional dan 

fungsional antara pelanggan dan merek [33]. Pelanggan yang merasakan hubungan berkualitas cenderung 

lebih loyal melalui perilaku seperti pembelian ulang dan rekomendasi, terutama jika mereka merasakan nilai 

tinggi dan keterikatan dengan merek [34]. PCRQ memengaruhi loyalitas melalui mekanisme berantai, 

seperti persepsi nilai dan identifikasi merek, di mana pengalaman positif memperkuat persepsi hubungan 

dan meningkatkan loyalitas [35]. Identifikasi merek terbukti memiliki dampak lebih besar terhadap loyalitas 

dibanding nilai yang dirasakan, menegaskan pentingnya pengelolaan hubungan pelanggan untuk keunggulan 

kompetitif [36]. 

2.6 Customer Loyalty 

Customer loyalty merupakan komitmen kuat pelanggan untuk terus menggunakan layanan dari penyedia 

yang sama, meskipun ada tawaran dari pesaing [37]. Dalam industri telekomunikasi, loyalitas menjadi 

krusial karena biaya mempertahankan pelanggan lebih rendah dibandingkan akuisisi pelanggan baru [38]. 

Faktor-faktor seperti kualitas layanan, kepercayaan, citra perusahaan, dan biaya switching turut 

memengaruhi loyalitas [39], sementara kepuasan pelanggan terbukti berperan signifikan dalam mendorong 

kesetiaan dan rekomendasi terhadap layanan [40]. Pengalaman digital yang terintegrasi juga memperkuat 

loyalitas, dengan kualitas hubungan dan nilai utilitarian sebagai pendorong utama [41]. Untuk menghadapi 

persaingan, perusahaan dapat mengadopsi insentif tangible seperti diskon serta intangible seperti layanan 

premium guna memperkuat loyalitas [42]. Loyalitas pelanggan tidak hanya mencerminkan hubungan jangka 

panjang, tetapi juga menjadi elemen penting dalam mendukung keberlanjutan bisnis di sektor 

telekomunikasi [43]. 

2.7 Customer Satisfaction 

Customer satisfaction merupakan evaluasi menyeluruh atas pengalaman pelanggan dalam menggunakan 

produk atau layanan, dan menjadi indikator utama keberhasilan bisnis, terutama di industri telekomunikasi 

yang sangat kompetitif [44]. Kepuasan ini mencakup dimensi teknis, fungsional, dan relasional [45], dengan 

faktor seperti kualitas jaringan, kecepatan data, harga, serta layanan pelanggan menjadi penentu utama [46]. 

Seiring perkembangan teknologi, ekspektasi pelanggan pun meningkat, menuntut pengalaman yang lebih 

personal dan terintegrasi di seluruh kanal layanan [47]. Dimensi seperti tangibility, reliability, assurance, 

dan empathy juga terbukti berpengaruh signifikan [48], di samping pentingnya personalisasi dan seamless 

experience. Peningkatan aspek seperti kualitas sinyal, penanganan keluhan, transparansi biaya, dan 

fleksibilitas pembayaran menjadi kunci untuk mempertahankan kepuasan [49]. Dalam jangka panjang, 
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kepuasan tidak hanya mendorong loyalitas tetapi juga memperkuat citra perusahaan, sehingga strategi 

berbasis kualitas layanan dan personalisasi menjadi esensial untuk daya saing bisnis telekomunikasi  [50]. 

2.8 Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

Structural Equation Modeling (SEM) adalah metode statistik yang menggabungkan analisis faktor dan jalur 

untuk menguji hubungan kompleks antar variabel, baik yang terukur maupun laten, sekaligus 

mempertimbangkan kesalahan pengukuran [51]. Terdapat dua pendekatan utama dalam SEM, yaitu 

Covariance-Based SEM (CB-SEM) dan Partial Least Squares SEM (PLS-SEM); yang lebih menekankan 

pada maksimalisasi varians variabel dependen [52]. Dalam penelitian ini, digunakan metode PLS-SEM yang 

merupakan pendekatan non-parametrik yang tidak memerlukan asumsi distribusi normal karena 

memanfaatkan teorema limit pusat dalam mengolah data [53]. Metode ini cocok untuk sampel kecil dan data 

yang tidak terdistribusi normal, serta efektif dalam menguji pengaruh antar variabel dalam model penelitian 

[54]. 

3.  Metodologi 

Metodologi penelitian dimulai dengan melakukan studi literatur untuk memahami konsep-konsep utama 

seperti Internet Service Provider (ISP) di Indonesia, Customer Relationship Management (CRM), loyalitas 

dan kepuasan pelanggan, Structural Equation Modeling (SEM), serta pengujian validitas dan reliabilitas. 

Studi ini membantu dalam mengidentifikasi research gap, menyusun dasar teori, serta merumuskan 

hipotesis dan metodologi. Selanjutnya, peneliti mengembangkan model penelitian berdasarkan model 

sebelumnya dengan penambahan variabel customer satisfaction agar lebih sesuai dengan konteks penelitian. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner disusun berdasarkan artikel acuan utama, diterjemahkan dan 

dimodifikasi sesuai studi kasus. Kuesioner disebarkan melalui Google Form dengan skala Likert 1–5. 

Penggunaan skala 5 poin ini memungkinkan adanya variasi yang memadai dalam respons sekaligus 

mempertahankan kemudahan analisis, dengan asumsi bahwa jarak antar respons akan setara [55]. 

Pengumpulan data dilakukan secara daring melalui media sosial seperti WhatsApp, X (Twitter), dan 

Instagram, dengan sasaran responden berusia 17–60 tahun yang merupakan pengguna layanan operator 

seluler di Indonesia. Data yang terkumpul kemudian melalui proses pre-processing untuk menguji validitas 

dan reliabilitasnya. Evaluasi kecocokan model dilakukan menggunakan pendekatan PLS-SEM melalui 

software SmartPLS, yang mencakup penilaian terhadap outer model (validitas konvergen, diskriminan, dan 

reliabilitas) serta inner model (uji hubungan antar variabel melalui nilai r-square, VIF, q-square, dan 

koefisien jalur). Analisis hipotesis dilakukan berdasarkan hasil uji statistik (t-value dan p-value) untuk 

menentukan diterima atau ditolaknya hipotesis yang telah dirumuskan. Seluruh hasil analisis digunakan 

dalam penyusunan kesimpulan dan rekomendasi yang ditujukan bagi perusahaan operator seluler guna 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Tahap akhir penelitian ditutup dengan penyusunan luaran 

penelitian. 

4.  Hasil dan Pembahasan 

4.1 Pengembangan Penelitian 

Model penelitian ini diadaptasi dari studi sebelumnya yang meneliti sektor telekomunikasi di Yordania [12]. 

Model asli menghubungkan dimensi fungsional yang dibentuk oleh information quality, ease of navigation, 

website aesthetics, dan channel integration, serta dimensi personal, yang dibentuk oleh personalization, 

perceived rewards, dan interpersonal communication terhadap Perceived Customer Relationship Quality 

(PCRQ), yang selanjutnya memengaruhi customer loyalty. Namun, model tersebut belum menyertakan 

customer satisfaction sebagai variabel mediasi. Padahal, terdapat literatur [56] yang menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan berperan penting sebagai mekanisme yang menjembatani kualitas hubungan dengan 
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loyalitas. Oleh karena itu, penelitian ini menambahkan variabel customer satisfaction sebagai konstruk baru 

yang dipengaruhi oleh PCRQ dan juga berperan dalam meningkatkan customer loyalty. Penambahan ini 

dianggap relevan dengan konteks industri ISP Indonesia yang sangat kompetitif, di mana kepuasan 

pelanggan menjadi faktor kunci untuk mempertahankan loyalitas. Gambar lebih jelas dapat dilihat pada 

Gambar 1. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

Pada Gambar 1, digunakan simbol-simbol yang umum dalam Structural Equation Modeling (SEM). Simbol 

η (eta) merepresentasikan variabel laten endogen atau variabel dependen yang dipengaruhi oleh variabel 

laten eksogen. Simbol β (beta) merupakan path coefficient yang menunjukkan parameter hubungan langsung 

antara variabel laten endogen dengan variabel laten endogen lainnya, sedangkan γ (gamma) juga merupakan 

path coefficient yang menggambarkan hubungan langsung dari variabel laten eksogen menuju variabel laten 

endogen. Selanjutnya, 𝜉 (ksi) digunakan untuk menyatakan variabel laten eksogen atau variabel independen 
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yang memengaruhi variabel laten endogen, sedangkan 𝜁 (zeta) merepresentasikan structural error latent 

atau kesalahan dalam persamaan struktural antara variabel eksogen maupun endogen dengan variabel 

endogen lain. Simbol λ (lambda/alpha) menunjukkan loading factor yang menggambarkan hubungan 

variabel laten dengan indikator-indikatornya. Selain itu, δ (delta) menyatakan measurement error yang 

terkait dengan variabel laten eksogen, sementara ε (epsilon) menyatakan measurement error yang terkait 

dengan variabel laten endogen. Dengan demikian, diagram model tidak hanya menampilkan hubungan antar 

variabel laten, tetapi juga mekanisme statistik SEM yang digunakan dalam penelitian ini. 

Setelah pengembangan model ditetapkan sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 1, maka hubungan-

hubungan antar variabel ini dijabarkan ke dalam bentuk hipotesis penelitian. Hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini dapat dilihat dalam Tabel 1. 

Tabel 1. Hipotesis Penelitian 

Kode Hipotesis Pernyataan 

H1 Functionality Dimension memiliki pengaruh langsung terhadap Customer Loyality 

H2 Functionality Dimension berpengaruh positif terhadap Perceived Customer Relationship Quality  

H3 Personal Dimension berpengaruh langsung terhadap Customer Loyality 

H4 Personal Dimension berpengaruh positif terhadap Perceived Customer Relationship Quality  

H5 Perceived Customer Relationship Quality berpengaruh langsung terhadap Customer Loyality 

H6 Perceived Customer Relationship Quality memediasi hubungan antara Functionality Dimension dan 

Customer Loyality 

H7 Perceived Customer Relationship Quality memediasi hubungan antara Personal Dimension dengan 

Customer Loyality 

H8 Perceived Customer Relationship Quality berpengaruh langsung terhadap Customer Satisfaction  

H9 Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

H10 Customer Satisfaction memediasi hubungan antara Perceived Customer Relationship Quality dan 
Customer Loyalty 

4.2 Pengambilan Data 

Proses pengambilan data pada penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang setiap 

pertanyaannya mewakili indikator variabel model penelitian. Penyusunan kuesioner dilakukan dengan 

menggunakan referensi dari jurnal acuan [12]. Referensi tersebut digunakan untuk variabel information 

quality, ease of navigation, website aesthetics, channel integration, perceived rewards, personalization, 

interpersonal communications, cognitive relationship, emotional relationship, dan customer loyality. Selain 

itu, terdapat pula referensi tambahan untuk variabel customer satisfaction [57]. Pertanyaan dari artikel acuan 

diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia untuk memudahkan pemahaman responden, tanpa mengubah 

makna asli dari pertanyaan awal. 

4.3 Pengujian Data 

Untuk pengujian measurement model, dilakukan lima macam pengujian, yaitu uji outer loading, Average 

Variance Extracted (AVE), cronbach’s alpha, composite reliability, dan cross loading. Yang pertama yaitu 

pengujian outer loading, yang digunakan untuk mengevaluasi seberapa besar kontribusi indikator terhadap 

variabel laten. Nilai yang tinggi menunjukkan indikator tersebut mampu merepresentasikan konstruk dengan 

baik. Hasil pada Tabel 2 menunjukkan seluruh indikator memiliki nilai di atas 0,70, sehingga dinyatakan 

valid dan layak digunakan untuk analisis berikutnya. 
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Tabel 2. Hasil Pengujian Outer Loading 

Variabel Indikator Outer Loading 

Channel Integration  CI1 0,815 

CI2 0,874 

CI3 0,825 

CI4 0,825 

Customer Loyalty  CL1 0,859 

CL2 0,871 

CL3 0,897 

Cognitive Relationship  CR1 0,842 

CR2 0,861 

CR3 0,831 

CR4 0,808 

CR5 0,839 

Customer Satisfaction  CS1 0,828 

CS2 0,827 

CS3 0,761 

CS4 0,837 

CS5 0,868 

CS6 0,852 

Ease of Navigation  EN1 0,796 

EN2 0,813 

EN3 0,772 

EN4 0,825 

EN5 0,817 

EN6 0,824 

EN7 0,83 

EN8 0,747 

Emotional 

Relationship 

ER1 0,881 

ER2 0,906 

ER3 0,876 

Interpersonal 
Communication 

IC1 0,806 

IC2 0,788 

IC3 0,811 

IC4 0,827 

IC5 0,866 

IC6 0,842 

Information Quality  IQ1 0,81 

IQ2 0,76 
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IQ3 0,801 

IQ4 0,832 

IQ5 0,773 

IQ6 0,818 

Personalization P1 0,848 

P2 0,862 

P3 0,8 

P4 0,819 

P5 0,882 

P6 0,858 

P7 0,827 

Perceived Rewards PR1 0,907 

PR2 0,858 

PR3 0,865 

PR4 0,836 

PR5 0,841 

Website Aesthetics WA1 0,843 

WA2 0,836 

WA3 0,855 

WA4 0,809 

WA5 0,822 

WA6 0,834 

Nilai AVE digunakan untuk menilai sejauh mana variabel merepresentasikan indikator-indikatornya. AVE 

≥ 0,50 menunjukkan validitas konvergen yang baik, sementara nilai di bawahnya mengindikasikan 

representasi yang lemah. Hasil pengujian pada Tabel 3 menunjukkan seluruh variabel memiliki AVE di atas 

0,50, dengan nilai tertinggi pada emotional relationship, sehingga seluruh variabel dinyatakan valid. 

Tabel 3. Hasil Pengujian AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Channel Integration 0,697 

Customer Loyalty 0,767 

Cognitive Relationship  0,699 

Customer Satisfaction 0,688 

Ease of Navigation  0,646 

Emotional Relationship  0,788 

Interpersonal Communication  0,678 

Information Quality 0,639 

Personalization 0,710 

Perceived Rewards 0,743 

Website Aesthetics 0,694 
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Uji Cronbach’s Alpha mengukur konsistensi antar indikator dalam merepresentasikan suatu variabel. Nilai 

≥ 0,70 menunjukkan reliabilitas yang baik. Tabel 4 menunjukkan hasil pengujian yang mana semua variabel 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas batas minimum, menandakan konsistensi indikator yang memadai. 

Tabel 4. Hasil Pengujian Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Channel Integration 0,855 

Customer Loyalty 0,848 

Cognitive Relationship 0,892 

Customer Satisfaction 0,909 

Ease of Navigation 0,921 

Emotional Relationship 0,865 

Interpersonal Communication  0,905 

Information Quality 0,887 

Personalization 0,932 

Perceived Rewards 0,913 

Website Aesthetics 0,912 

Uji composite reliability mengevaluasi konsistensi internal indikator dalam mengukur variabel laten. Nilai 

≥ 0,70 menunjukkan indikator saling berkaitan dan merepresentasikan variabel secara konsisten. Tabel 5 di 

bawah menunjukkan hasil bahwa semua variabel memenuhi ambang batas ini, menandakan reliabilitas yang 

baik. 

Tabel 5. Hasil Pengujian Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Channel Integration 0,902 

Customer Loyalty 0,908 

Cognitive Relationship  0,921 

Customer Satisfaction  0,930 

Ease of Navigation  0,936 

Emotional Relationship  0,918 

Interpersonal Communication  0,927 

Information Quality 0,914 

Personalization 0,945 

Perceived Rewards 0,935 

Website Aesthetics 0,932 

Uji cross loading dilakukan untuk menilai validitas diskriminan dengan membandingkan nilai loading tiap 

indikator pada konstruknya dan konstruk lain. Hasil pada Tabel 6 menunjukkan semua indikator memiliki 

loading tertinggi pada konstruk yang sesuai, sehingga validitas diskriminan dalam model ini telah terpenuhi. 
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Tabel 6. Hasil Pengujian Cross Loading 

Indikator CI CL CR CS EN ER IC IQ P PR WA 

CI1 0,815 0,541 0,653 0,639 0,688 0,633 0,663 0,706 0,642 0,671 0,697 

CI2 0,874 0,657 0,72 0,686 0,751 0,674 0,747 0,711 0,704 0,688 0,756 

CI3 0,825 0,679 0,702 0,732 0,739 0,625 0,697 0,701 0,642 0,576 0,679 

CI4 0,825 0,662 0,732 0,72 0,703 0,635 0,739 0,707 0,714 0,698 0,695 

CL1 0,657 0,859 0,723 0,661 0,735 0,689 0,695 0,728 0,656 0,618 0,686 

CL2 0,679 0,871 0,747 0,784 0,686 0,678 0,683 0,685 0,689 0,597 0,663 

CL3 0,662 0,897 0,697 0,677 0,707 0,613 0,666 0,69 0,64 0,569 0,664 

CR1 0,705 0,775 0,842 0,753 0,73 0,676 0,737 0,743 0,684 0,614 0,663 

CR2 0,708 0,706 0,861 0,699 0,765 0,651 0,706 0,748 0,684 0,69 0,668 

CR3 0,714 0,676 0,831 0,736 0,762 0,672 0,715 0,736 0,704 0,71 0,682 

CR4 0,681 0,668 0,808 0,751 0,715 0,679 0,708 0,736 0,663 0,68 0,733 

CR5 0,708 0,628 0,839 0,764 0,725 0,689 0,751 0,731 0,689 0,679 0,725 

CS1 0,706 0,697 0,764 0,828 0,724 0,701 0,729 0,717 0,702 0,663 0,731 

CS2 0,698 0,611 0,702 0,827 0,695 0,69 0,709 0,737 0,733 0,701 0,713 

CS3 0,64 0,726 0,717 0,761 0,668 0,59 0,63 0,687 0,629 0,555 0,666 

CS4 0,723 0,682 0,751 0,837 0,71 0,705 0,748 0,699 0,693 0,718 0,679 

CS5 0,684 0,679 0,741 0,868 0,687 0,689 0,712 0,705 0,726 0,684 0,71 

CS6 0,681 0,626 0,728 0,852 0,699 0,674 0,722 0,712 0,697 0,701 0,718 

EN1 0,758 0,672 0,721 0,692 0,796 0,67 0,718 0,758 0,679 0,633 0,707 

EN2 0,64 0,695 0,723 0,657 0,813 0,615 0,729 0,702 0,643 0,636 0,662 

EN3 0,608 0,563 0,643 0,572 0,772 0,626 0,624 0,68 0,609 0,638 0,673 

EN4 0,674 0,61 0,735 0,711 0,825 0,647 0,708 0,741 0,678 0,684 0,729 

EN5 0,695 0,648 0,711 0,716 0,817 0,645 0,711 0,761 0,715 0,683 0,744 

EN6 0,694 0,634 0,693 0,671 0,824 0,661 0,718 0,752 0,696 0,69 0,711 

EN7 0,745 0,667 0,735 0,691 0,83 0,662 0,743 0,759 0,671 0,681 0,72 

EN8 0,731 0,726 0,724 0,694 0,747 0,641 0,666 0,695 0,615 0,541 0,635 

ER1 0,692 0,657 0,729 0,706 0,721 0,881 0,73 0,738 0,712 0,665 0,729 

ER2 0,7 0,662 0,707 0,726 0,714 0,906 0,72 0,737 0,704 0,724 0,743 

ER3 0,656 0,692 0,709 0,737 0,705 0,876 0,705 0,725 0,738 0,68 0,708 

IC1 0,701 0,692 0,741 0,744 0,738 0,656 0,806 0,73 0,712 0,697 0,715 

IC2 0,68 0,588 0,657 0,654 0,661 0,612 0,788 0,667 0,692 0,716 0,673 

IC3 0,724 0,647 0,742 0,703 0,735 0,649 0,811 0,748 0,667 0,676 0,724 

IC4 0,726 0,682 0,725 0,707 0,77 0,674 0,827 0,728 0,673 0,644 0,708 

IC5 0,706 0,595 0,698 0,713 0,702 0,693 0,866 0,696 0,741 0,722 0,682 

IC6 0,682 0,646 0,715 0,705 0,718 0,712 0,842 0,713 0,712 0,703 0,68 

IQ1 0,723 0,647 0,714 0,656 0,741 0,649 0,698 0,81 0,669 0,673 0,715 

IQ2 0,711 0,699 0,716 0,681 0,724 0,643 0,687 0,76 0,627 0,576 0,656 
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IQ3 0,663 0,629 0,686 0,679 0,707 0,662 0,685 0,801 0,685 0,675 0,698 

IQ4 0,665 0,683 0,748 0,695 0,782 0,698 0,733 0,832 0,65 0,66 0,72 

IQ5 0,631 0,529 0,641 0,651 0,663 0,623 0,626 0,773 0,657 0,648 0,719 

IQ6 0,664 0,65 0,728 0,742 0,744 0,684 0,718 0,818 0,708 0,682 0,741 

P1 0,67 0,611 0,678 0,698 0,696 0,681 0,743 0,722 0,848 0,772 0,707 

P2 0,693 0,605 0,674 0,71 0,694 0,723 0,737 0,694 0,862 0,742 0,724 

P3 0,666 0,7 0,668 0,74 0,662 0,666 0,679 0,679 0,8 0,647 0,695 

P4 0,689 0,682 0,673 0,669 0,669 0,669 0,657 0,68 0,819 0,689 0,686 

P5 0,695 0,577 0,696 0,703 0,708 0,692 0,697 0,727 0,882 0,709 0,716 

P6 0,666 0,629 0,737 0,723 0,703 0,68 0,732 0,696 0,858 0,686 0,68 

P7 0,697 0,669 0,706 0,718 0,744 0,662 0,766 0,716 0,827 0,67 0,703 

PR1 0,689 0,583 0,692 0,718 0,693 0,669 0,728 0,715 0,724 0,907 0,707 

PR2 0,693 0,564 0,655 0,669 0,667 0,646 0,732 0,682 0,733 0,858 0,705 

PR3 0,733 0,583 0,714 0,717 0,724 0,67 0,734 0,704 0,712 0,865 0,726 

PR4 0,653 0,598 0,7 0,685 0,733 0,672 0,707 0,726 0,7 0,836 0,717 

PR5 0,628 0,602 0,718 0,696 0,665 0,692 0,724 0,691 0,723 0,841 0,695 

WA1 0,72 0,672 0,706 0,715 0,725 0,699 0,723 0,755 0,719 0,685 0,843 

WA2 0,657 0,598 0,658 0,673 0,71 0,67 0,658 0,743 0,646 0,691 0,836 

WA3 0,687 0,666 0,706 0,73 0,718 0,711 0,697 0,717 0,713 0,677 0,855 

WA4 0,736 0,571 0,66 0,666 0,706 0,648 0,69 0,729 0,694 0,71 0,809 

WA5 0,717 0,649 0,707 0,713 0,76 0,657 0,729 0,757 0,687 0,685 0,822 

WA6 0,716 0,673 0,713 0,741 0,725 0,71 0,727 0,73 0,701 0,67 0,834 

Pada penelitian ini, konstruk Perceived Customer Relationship Quality (PCRQ) dimodelkan sebagai second 

order construct (SOC) yang terdiri dari dua dimensi first-order, yaitu dimensi fungsional dan dimensi 

personal. Dimensi fungsional dibentuk oleh konstruk information quality, ease of navigation, website 

aesthetics, dan channel integration. Sedangkan, dimensi personal terdiri dari perceived rewards, 

personalization, dan interpersonal communications. Pendekatan repeated indicators digunakan untuk 

membentuk konstruk second-order, dengan menggunakan kembali seluruh indikator dari konstruk first-

order. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator SOC memiliki nilai outer loading di atas 0.7 

dan nilai AVE yang melebihi 0.5, yang menunjukkan indikasi validitas konvergen yang baik. Selain itu, 

nilai cronbach’s alpha dan composite reliability untuk seluruh konstruk juga berada di atas nilai minimum 

0.7, yang menunjukkan reliabilitas internal yang kuat dari model second-order. Hasil pengujian second-

order dapat dilihat pada Tabel 7. 

Untuk structural model, terdapat tiga perhitungan, yaitu perhitungan r-square, VIF, dan q-square. R-Square 

mengukur seberapa besar variabel endogen dapat dijelaskan oleh variabel eksogen dalam model. Nilainya 

berkisar antara 0 hingga 1; semakin mendekati 1, semakin kuat hubungan antar variabel. Hasil pengujian 

yang ada pada Tabel 8 menunjukkan nilai R-Square sekitar 0.7 pada tiap variabel, menandakan bahwa model 

mampu menjelaskan variabel endogen dengan baik. 
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Tabel 7. Hasil Pengujian Second Order Construct 

Item Outer Loading AVE Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Functionality Dimension 0.934 0.903 0.964 0.974 

0.959 

0.959 

0.948 

Perceived Customer 
Relationship Quality 

0.916 0.854 0.979 0.981 

0.931 

0.944 

0.891 

0.947 

0.939 

0.9 

0.915 

0.932 

Personal Dimension 0.95 0.895 0.941 0.962 

0.941 

0.946 

Tabel 8. Hasil Pengujian R-Square 

Variabel R-square 

Customer Loyalty 0,735 

Customer Satisfaction 0,830 

Perceived Customer Relationship Quality  0,998 

 

Uji Variance Inflation Factor (VIF) dilakukan untuk mengevaluasi kemungkinan terjadinya 

multikolinearitas antar konstruk dalam model. Berdasarkan hasil yang diuraikan pada Tabel 9, nilai 

pengujian menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF berada di bawah nilai 5, yang menandakan tidak terdapat 

multikolinearitas yang signifikan di tingkat indikator. 

Q-Square digunakan untuk menilai kemampuan prediktif model terhadap indikator variabel endogen. Nilai 

di atas 0,35 menunjukkan prediksi yang cukup baik, sementara nilai mendekati 0 mengindikasikan prediksi 

yang lemah. Berdasarkan hasil yang ada pada Tabel 10, mayoritas nilai Q-Square berada di atas 0,5, yang 

berarti model memiliki kemampuan prediktif yang baik terhadap indikator yang diuji. 

4.4 Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hasil dilakukan dengan metode bootstrapping, yang melibatkan analisis terhadap nilai path 

coefficient, t-value, dan p-value. Path coefficient menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh langsung antar 

variabel laten, dengan kisaran nilai antara -1 hingga +1, semakin mendekati angka tersebut, semakin kuat 

pengaruhnya. Hubungan antar variabel dianggap signifikan jika t-value > 1,96 dan p-value < 0,05 [58]. Tabel 

11 berisikan rangkuman hasil perhitungannya. 
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Tabel 9. Hasil Pengujian VIF 

Variabel VIF 

Customer Loyalty 1,925 

2,016 

2,416 

Customer Satisfaction 2,368 

2,412 

1,893 

2,418 

2,983 

2,798 

Functionality Dimension  4,481 

1,643 

Perceived Customer Relationship Quality  1,485 

1,000 

Personal Dimension  1,286 

1,519 

Tabel 10. Hasil Pengujian Q-Square 

Indikator Endogen Q-square 

CL1 0,539 

CL2 0,504 

CL3 0,505 

CS1 0,575 

CS2 0,574 

CS3 0,468 

CS4 0,572 

CS5 0,559 

CS6 0,563 

CR 0,827 

ER 0,737 

 5.  Kesimpulan dan Saran 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh e-CRM terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediasi pada perusahaan ISP di Indonesia. Model yang digunakan mengadaptasi 

model sebelumnya dengan menambahkan variabel kepuasan pelanggan. Hasil menunjukkan bahwa dimensi 

fungsional dan personal dari e-CRM berpengaruh signifikan terhadap persepsi kualitas hubungan pelanggan 

(PCRQ), namun tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas. Pengaruh terhadap loyalitas terjadi secara 

tidak langsung melalui PCRQ. Meskipun PCRQ juga memengaruhi kepuasan pelanggan, kepuasan tidak 
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berperan sebagai mediator yang signifikan antara PCRQ dan loyalitas. Artinya, persepsi hubungan yang baik 

dapat langsung mendorong loyalitas, tanpa harus melalui kepuasan terlebih dahulu. 

Tabel 11. Hasil Bootstrapping 

Kode 
Hubungan 
Variabel 

Path Coefficient T-value P-value Pengaruh Kesimpulan 

H1 FD > CL -0,735 2,129 0,034 Negatif Signifikan Ditolak 

H2 FD > PCRQ 0,472 33,342 0,000 Positif Signifikan Diterima 

H3 PD >CL -0,825 3,198 0,002 Negatif Signifikan Ditolak 

H4 PD > PCRQ 0,347 27,444 0,000 Positif Signifikan Diterima 

H5 PCRQ > CL 2,136 3,619 0,000 Positif Signifikan Diterima 

H6 FD > PCRQ > CL 1,009 3,534 0,000 Positif Signifikan Diterima 

H7 PD > PCRQ > CL 0,742 3,601 0,000 Positif Signifikan Diterima 

H8 PCRQ > CS 0,911 46,706 0,000 Positif Signifikan Diterima 

H9 CS > CL 0,242 2,058 0,040 Positif Signifikan Diterima 

H10 PCRQ > CS > CL 0,221 0,021 0,412 Positif Tidak 
Signifikan 

Ditolak 

Kepuasan pelanggan tetap terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas, namun ketidakseimbangan 

antara aspek teknis dan emosional dalam e-CRM menjelaskan mengapa kepuasan tidak menjadi mediator 

yang efektif. Dimensi fungsional lebih membentuk persepsi efisiensi layanan, sedangkan dimensi personal 

berperan dalam membangun kepuasan emosional yang lebih mendalam. Oleh karena itu, strategi CRM yang 

efektif harus menyeimbangkan pendekatan teknis dan emosional. Implikasi strategis bagi ISP adalah 

pentingnya membangun kualitas hubungan pelanggan yang kuat dengan memadukan elemen fungsional 

(seperti kualitas informasi, kemudahan navigasi, estetika situs, dan integrasi kanal) serta elemen personal 

(seperti personalisasi, penghargaan, dan komunikasi interpersonal), agar dapat meningkatkan kepuasan dan 

memperkuat loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 

5.2 Saran 

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian ini, terdapat beberapa arahan strategis untuk pengembangan 

selanjutnya. Pertama, disarankan menambahkan variabel Customer Engagement (CE) untuk mengukur 

keterlibatan pelanggan secara emosional, kognitif, dan perilaku, serta mengeksplorasi perannya sebagai 

mediator alternatif antara CRM dan loyalitas. Kedua, perluasan cakupan geografis ke wilayah non-perkotaan 

di Indonesia perlu dilakukan agar hasil lebih representatif, mengingat perbedaan infrastruktur dan akses 

layanan ISP. Ketiga, penelitian lintas budaya ke negara ASEAN seperti Malaysia atau Thailand dapat 

memberikan wawasan komparatif dan memperkaya model CRM secara regional. Terakhir, replikasi studi 

pada provider digital-first seperti by.U (Telkomsel) dan Live.On (XL Axiata) diperlukan untuk menguji 

validitas eksternal model serta memahami efektivitas CRM pada segmen pasar yang lebih inovatif dan 

spesifik. 
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