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A B S T R A K  

Perkembangan teknologi di Indonesia memaksakan perusahaan penyedia 

layanan internet untuk beradaptasi agar tetap kompetitif. Penelitian ini 

bertujuan untuk meneliti pengaruh dari faktor-faktor seperti kepercayaan, 

kualitas layanan, kualitas produk, pengalaman dan citra merek terhadap 

kesetian pelanggan dan kepuasan pelanggan sebagai mediasi. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner yang diisi oleh 300 responden pengguna 

layanan internet di kota batam, dan dianalisis menggunakan metode Structural 

Equation Modeling (SEM) melalui program SmartPLS 3.0. Secara 

keseluruhan, studi ini menekan pentingnya kepuasan pelanggan dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan guna untuk memperkuat strategi dalam 

persaingan antar perusahaan. 

A B S T R A C T  

The development of technology in Indonesia forces internet service provider 

companies to adapt to remain competitive. This study aims to examine the 

influence of factors such as trust, service quality, product quality, experience, 

and brand image on customer loyalty, with customer satisfaction as a 

mediating variable. Data was collected through a questionnaire filled out by 

300 internet service users in Batam City and analyzed using the Structural 

Equation Modeling (SEM) method through the SmartPLS 3.0 program. 

Overall, this study emphasizes the importance of customer satisfaction in 

enhancing customer loyalty to strengthen strategies in the competition among 

companies. 
 

PENDAHULUAN  

Dalam era digital yang terus berkembang, internet telah menjadi kebutuhan mendasar 

bagi masyarakat. Tidak lagi terbatas sebagai alat komunikasi, internet kini menjadi sarana 

utama dalam memperoleh informasi, bekerja, belajar, hingga menjalankan kegiatan ekonomi 

(Purwianti et al., 2025). Meningkatnya ketergantungan terhadap internet menuntut perusahaan 

penyedia layanan untuk mampu memenuhi ekspektasi masyarakat akan konektivitas yang stabil 

dan berkualitas. 

Menurut data Reportal (2021), per Januari 2021 tercatat 4,66 miliar pengguna internet di 

seluruh dunia meningkat sebesar 316 juta orang atau sekitar 7,3% dibandingkan tahun 

sebelumnya dengan tingkat penetrasi global mencapai 59,5%. Di Indonesia, data Badan Pusat 

Statistik atau BPS (2021) melalui Survei Sosial Ekonomi Nasional (Susenas) menunjukkan 

bahwa 62,10% dari populasi telah mengakses internet. Angka ini turut didorong oleh tingginya 

kepemilikan telepon seluler, di mana 90,54% rumah tangga memiliki atau menguasai 

setidaknya satu nomor seluler pada 2021, meningkat dari 88,46% pada 2018. 
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Secara lokal, penggunaan internet di Kota Batam mengalami pertumbuhan signifikan. 

Berdasarkan informasi (Katabatam, 2022), sebanyak 87,95% penduduk menggunakan internet, 

meningkat 13% hanya dalam satu tahun. Angka ini menjadikan Batam sebagai kota dengan 

tingkat penetrasi internet tertinggi kedua secara nasional. Dilihat dari sisi gender, 87,58% 

pengguna adalah lakilaki dan 94,23% adalah perempuan. Tingginya tingkat penggunaan ini 

dibarengi dengan kehadiran berbagai penyedia layanan internet, baik skala nasional seperti PT 

Telkom (IndiHome) maupun lokal seperti Solnet, Permana Net, CIC (Cipta Informatika 

Cemerlang), Home Media, dan Biznet. 

Namun, di balik pertumbuhan tersebut, sejumlah tantangan tetap muncul. Laporan dari 

Kompas (2021) mengungkapkan keluhan pelanggan terkait gangguan layanan dan 

ketidakstabilan jaringan. Keluhan serupa juga menimpa PT Telkom Indonesia, yang pada tahun 

2021 mengalami penurunan kualitas layanan di Batam akibat gangguan pada sistem komunikasi 

kabel laut Jawa, Sumatera, dan Kalimantan. Minimnya komunikasi kepada pelanggan terkait 

gangguan ini turut menimbulkan ketidakpuasan, bahkan mendorong sebagian pelanggan untuk 

beralih ke provider lain (Batamnews, 2018). Hal ini menunjukkan bahwa pembentukan 

loyalitas pelanggan dipengaruhi tidak hanya oleh aspek teknis, tetapi juga oleh pengelolaan 

pengalaman pelanggan, pembangunan kepercayaan, pemeliharaan kualitas layanan dan produk, 

serta penguatan citra merek oleh perusahaan. 

Berangkat dari konteks tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

kepercayaan (Trust), pengalaman (experience), kualitas layanan (service quality), kualitas 

produk (product quality), dan citra merek (brand image) terhadap loyalitas pelanggan pada 

penyedia layanan internet di Kota Batam. Lebih lanjut, penelitian ini juga menguji peran 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

faktorfaktor tersebut dan loyalitas pelanggan (customer loyalty). Penelitian ini penting 

dilakukan karena mampu memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai factor-faktor 

yang menentukan keberhasilan perusahaan dalam mempertahankan pelanggannya di tengah 

kondisi pasar yang kompetitif dan dinamis. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pedoman 

strategis bagi perusahaan penyedia layanan internet, terutama yang beroperasi di Kota Batam, 

dalam upaya meningkatkan mutu layanan serta menjalin hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. Dari sisi akademis, hasil penelitian ini juga memberikan sumbangan terhadap 

pengembangan ilmu pemasaran jasa, khususnya terkait loyalitas pelanggan yang dipengaruhi 

oleh kepuasan, melalui pendekatan kuantitatif yang dapat dibuktikan secara empiris. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Trust, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty 

Rizal dan Handrijaningsih (2021) menjelaskan bahwa kepercayaan adalah ketika 

pelanggan sudah melihat kekuatan di dalam produk kita atau memiliki atribut tertentu sebagai 

sebuah nilai lebih yang dilihat oleh konsumen supaya timbul rasa kepercayaan pada sebuah 

merek. Millenia dan Sukma (2022) mengungkapkan jika Pelanggan yang merasa puas terhadap 

layanan cenderung memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pembelian berulang, 

tetap menggunakan produk atau layanan dalam jangka panjang, dan merekomendasikannya 

kepada orang lain. Loyalitas pelanggan dapat dikenali dari perilaku mereka yang terus memilih 

merek yang sama secara konsisten dalam kurun waktu tertentu, meskipun terdapat tekanan dari 

luar maupun strategi pemasaran kompetitor yang berusaha memengaruhi keputusan mereka 

(Permatasari & Purwanto, 2022). 
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Rodi et al. (2023) juga menemukan kepercayaan secara signifikan memengaruhi loyalitas 

pelanggan, dengan kata lain tingkat kepercayaan yang tinggi dari pelanggan terhadap produk 

jaringan internet akan berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan loyalitas. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan memengaruhi loyalitas pelanggan secara positif 

(Mansouri et al., 2022). Hasan, G. & Noor Liana, E. (2022), Fitriani et al. (2024), Ernilawati 

dan Maulana (2022) dan Eldin dan Alhassan (2023) juga menyatakan hal yang sama. Namun, 

menurut penelitian Miranti dan Salsabilla (2024) kepercayaan tidak memberikan pengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. 

Penelitian dari (Prasetyo et al., 2023) Hasil temuan ini mengindikasikan bahwa 

kepercayaan pelanggan memiliki peranan krusial dalam menciptakan loyalitas, di mana 

kepuasan pelanggan berfungsi sebagai variabel mediasi yang memperkuat keterkaitan antara 

kepercayaan dan loyalitas tersebut. Selain itu Salsabiila dan Miranti (2024), Fitriani et al. (2024) 

dan Budiyanti (2023) juga menyatakan hasil yang sama. Susanto dan Pandjaitan (2024) 

mengungkapkan bahwa kepercayaan secara signifikan membentuk loyalitas pelanggan melalui 

peran mediasi dari kepuasan pelangga. Namun, menurut Ramadhan et al. (2022) adanya efek 

mediasi yang negatif, dimana kepercayaan pelanggan justru mengurangi loyalitas melalui 

variabel kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan dalam suatu situasi tidak dapat dijadikan 

patokan untuk memperkirakan kepercayaan pelanggan dalam situasi yang berbeda. 

H1: Trust memiliki pengaruh signifikan positif customer loyalty. 

H2: Customer satisfaction berpengaruh signifikan positif dalam memediasi efek trust pada 

customer loyalty. 

Experience, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty 

Pengalaman pelanggan adalah reaksi seperti perasaan konsumen dengan beberapa 

tingkatan, rasional, emosi dari pelanggan, psikologi,dan mentalitas, dalam proses secara 

langsung mau pun tidak langsung (Mokha & Kumar, 2022). Pengalaman merupakan hasil dari 

interaksi terpadu antara pelanggan dengan produk, perusahaan, serta berbagai komponen 

organisasi, yang kemudian memicu tanggapan atau respons dari pelanggan (Kim & Kim, 2022). 

Menurut hasil penelitian dari Ichsan et al. (2023) Menunjukkan adanya pengaruh positif 

antara pengalaman pelanggan dengan loyalitas pelanggan, temuan ini selaras dengan hasil 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Keni dan Sandra (2021), Hasfar, Militina dan 

Achmad (2020) dan Sudiyono et al.(2022). Lady et al. (2025) dan Manyanga, Makanyeza dan 

Muranda (2022) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan secara positif memengaruhi 

loyalitas. Namun hasil penelitian dari Tanudjaja dan Sugiyanto (2023) Menunjukkan bahwa 

pengalaman pelanggan tidak berpengaruh terhadap terbentuknya loyalitas pelanggan, kondisi 

ini kemungkinan disebabkan oleh pengalaman negatif yang dialami pelanggan saat 

menggunakan produk atau layanan dari perusahaan tertentu. 

Hasil dari penelitian Yulian et al. (2022) mengungkapkan bahwa mediasi dimana 

pengalaman pelanggan memengaruhi loyalitas secara tidak langsung melalui peningkatan 

kepuasan pelanggan. Saputra et al. (2023), dan Tanudjaja dan Sugiyanto (2023) juga 

menyatakan hasil yang sama. Hal serupa juga diungkapkan oleh Effendi dan Yenita (2023) 

Pengalaman pelanggan terbukti dapat memengaruhi loyalitas, di mana kepuasan pelanggan 

berperan sebagai variabel perantara dalam hubungan tersebut. Selain itu, menurut Keni et al. 

(2021) penelitian ini juga memperlihatkan bahwa kepuasan pelanggan berperan positif sebagai 

mediator antara pengalaman pelanggan dan loyalitas. Ketika pelanggan merasa puas terhadap 
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pengalaman mereka dalam menggunakan produk atau layanan, hal tersebut akan mendorong 

terbentuknya loyalitas terhadap perusahaan. 

H3: Experience memiliki pengaruh signifikan positif pada customer loyalty. 

H4: Customer satisfaction berpengaruh signifikan positif dalam memediasi efek dari experience 

pada customer loyalty. 

Product Quality, Customer Satisfaction, dan Customer loyalty. 

Kualitas produk menjadi salah satu aspek penting yang berperan dalam menentukan 

tingkat loyalitas pelanggan. Produk dengan kualitas tinggi menunjukkan kinerja perusahaan 

yang positif, sehingga dapat menumbuhkan kesetiaan pelanggan terhadap merek atau 

perusahaan (Wahjoedi et al., 2022). Kualitas produk adalah salah satu aspek dalam dunia 

pemasaran dimana kualitas produk ini memiliki dampak langsung terhadap kinerja produk yang 

ditawarkan (Millenia & Sukma, 2022). Pelanggan merasakan interaksi mereka dengan suatu 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan dapat memengaruhi sejauh mana mereka akan tetap 

setia (Andri et al., 2022).  

Mulady dan Sumadi (2023) Menunjukkan ada hubungan positif yang signifikan antara 

kualitas produk dan kepuasan pelanggan.. Taufik et al. (2022), Subiyantoro (2021) Nurisma dan 

Khalid (2024), dan Rodi et al. (2023) juga mendukung penelitian tersebut. Selain itu, Sambung 

et al. (2023) Kualitas produk terbukti memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan; ketika produk yang ditawarkan memiliki kualitas tinggi, pelanggan cenderung 

menunjukkan loyalitas yang lebih besar. 

Kualitas produk memengaruhi loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Gustianto et al. (2022). 

Natawijaya et al. (2023), dan Ichsan et al. (2023) juga mendukung penelitian tersebut. Muis et 

al. (2023) dan Ginting dan Heryjanto (2023) mengungkapkan kualitas produk terbukti 

berdampak positif pada loyalitas pelanggan, yang dipengaruhi secara tidak langsung melalui 

peningkatan kepuasan pelanggan sebagai mediator. Rahmawati et al. (2022) Menunjukkan 

Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran mediasi dalam 

menjembatani hubungan antara kualitas produk dan loyalitas, sekaligus memberikan kontribusi 

signifikan terhadap peningkatan loyalitas. 

H5: Product quality memiliki pengaruh signifikan positif pada customer loyalty. 

H6: Customer satisfaction berpengaruh signifikan positif dalam memediasi efek dari product 

quality pada customer loyalty. 

Service Quality, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty. 

Merawat kualitas layanan merupakan suatu hal yang krusial bagi setiap individu yang 

bekerja di suatu perusahaan tertentu (Elizar et al., 2020). Kualitas layanan mencakup seberapa 

besar perbedaan antara harapan dan realitas layanan yang diterima oleh pelanggan (Surahman 

et al., 2020). Ketika layanan yang diberikan tidak memenuhi harapan yang diinginkan, 

pelanggan cenderung merasa kecewa dan mungkin menghentikan hubungan mereka dengan 

perusahaan layanan tersebut (Jacksen et al., 2021).  

Handayani et al. (2021) menunjukan bahwa kualitas layanan memiliki dampak positif 

pada loyalitas pelanggan. Taufik dan Santoso et al. (2022), Subiyantoro (2023), dan Rodi et al. 
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(2023) juga mendukung hasil penelitian tersebut. Andri et al. (2022) Menyatakan bahwa 

kualitas layanan memiliki peran krusial dalam membentuk loyalitas pelanggan. Dengan 

demikian, perusahaan yang mampu memberikan layanan berkualitas biasanya akan 

memperoleh pelanggan yang lebih loyal. Selain itu, hasil penelitian Hidayat et al. (2024) 

menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan yang diterima pelanggan berbanding lurus 

dengan tingkat loyalitas yang terbentuk; semakin baik layanan, semakin tinggi loyalitas 

pelanggan. 

 Surahman et al. (2020) dan Lie et al. (2019) Menunjukkan bahwa peningkatan kualitas 

layanan turut mendorong loyalitas pelanggan, di mana kepuasan pelanggan berperan sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan ini. Permatasari dan Purwanto (2022), Ginting dan Heryjanto 

(2023), dan Prasetyo et al. (2023) juga mengungkapkan hasil yang sama dengan penelitian 

tersebut. Penelitian dari Hidayat et al. (2024) menunjukan kepuasan pelanggan memediasi 

pengaruh signifikan dari kualitas layanan terhadap loyalitas. Pelanggan yang memperoleh 

layanan unggul cenderung membentuk komitmen jangka panjang terhadap merek. 

H7: Service quality memiliki pengaruh signifikan positif pada customer loyalty 

H8: Customer satisfaction berpengaruh signifikan positif dalam memediasi efek service quality 

pada customer loyalty. 

Brand Image, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty. 

Citra merek merupakan penilaian dan pandangan pelanggan tentang sebuah merek yang 

mencakup ide dan konsepnya. Elemen-elemen dalam citra merek meliputi kesan profesional, 

kesan kekinian, pasar sasaran, dan fokus pada kebutuhan pelanggan (Yusuf et al., 2023). Citra 

merek mampu dibangun melalui pengalaman pelayanan atau kualitas produk yang baik, yang 

pada akhirnya akan memengaruhi tingkat loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut (Jacksen 

et al., 2021). Bagi konsumen, merek adalah salah satu faktor yang dipertimbangkan untuk 

membentuk sikap dan perilaku terhadap produk atau layanan yang ingin dibeli (Purwianti, 

2021). 

Handayani et al. (2021) menyatakan bahwa citra merek secara positif memengaruhi 

loyalitas pelanggan. Alqadri et al. (2020) juga berpendapat bahwa citra merek tampaknya 

menjadi faktor penentu bagi loyalitas pelanggan. Salsabilla dan Miranti (2024) membuktikan 

bahwa citra merek memiliki dampak langsung pada loyalitas pelanggan. Hasil penelitian dari 

Nurisma & Khalid (2024) Menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif secara 

parsial terhadap loyalitas pelanggan. Perusahaan yang berkomitmen untuk mempertahankan 

dan meningkatkan reputasi baiknya melalui komunikasi yang konsisten serta kualitas produk 

dan layanan yang prima akan secara otomatis meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Alqadri et al. (2020) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran sebagai 

penghubung antara pengaruh citra merek dan loyalitas pelanggan. Salsabilla dan Miranti (2024) 

dan Muis et al. (2023) juga mengungkapkan hasil serupa dalam penelitiannya. Hasil penelitian 

Akbar dan Am (2022) mengungkapkan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan konsumen sebagai mediator. Merek yang 

memiliki citra baik mampu menghasilkan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya meningkatkan 

loyalitas terhadap merek tersebut. Dwiantari (2020) Menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

bertindak sebagai variabel mediasi yang menghubungkan pengaruh citra merek terhadap 

loyalitas pelanggan. 
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H9: Brand image memiliki pengaruh signifikan positif pada customer loyalty. 

H10: Customer satisfaction berpengaruh signifikan positif dalam memediasi efek brand image 

pada customer loyalty. 

Customer Safisfaction, dan Customer Loyalty. 

Sudah jadi asumsi umum apabila pelanggan puas pada produk dan layanan maka 

kemungkinan pelanggan melakukan pembelian ulangg pada waktunya kedepannya dan juga 

menggunakan produk yang sama dalam waktu yang cukup lama bahkan memberitahukan pada 

kenalanya tentang pengalaman saat menggunakan produk (Millenia & Sukma, 2022). 

Sebaliknya jika para pelanggan tidak puas dengan hasil produk yang ditawarkan suatu merek 

maka akan cenderung untuk bertukar merek dan bahkan bisa memberitahukan orang lain 

tentang ketidakpuasan pada merek yang digunakan (Hendri et al., 2021). 

Jacksen et al. (2021) mengatakan semakin tinggi Tingkat loyalitas pelanggan meningkat 

seiring dengan peningkatan tingkat kepuasan mereka.. Nurisma dan Khalid (2024), Kim dan 

Kim (2022) dan Saputra et al. (2023) juga mendukung hasil penelitian tersebut. Hasil dari 

penelitian Budiyanti (2023) mengungkapkan kepuasan pelanggan terbukti memainkan peran 

signifikan dalam memengaruhi loyalitas. Memberikan layanan berkualitas tinggi saja belum 

cukup tanpa memastikan pelanggan benar-benar merasa puas. Selain itu, Sambung et al. (2023) 

juga mengungkapkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif pada 

loyalitas pelanggan. 

H11: Customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan positif pada customer loyalty. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif guna menganalisis secara empiris 

keterkaitan antara berbagai faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Fokus utama 

diarahkan pada pengaruh kepercayaan (trust), pengalaman (experience), kualitas layanan 

(service quality), kualitas produk (product quality), dan citra merek (brand image) terhadap 

loyalitas pelanggan, dengan kepuasan pelanggan (customer satisfaction) ditempatkan sebagai 

variabel mediasi. Seluruh konstruk diukur menggunakan instrumen kuesioner berbasis skala 

Likert lima poin, yang terdiri dari pernyataan-pernyataan tertutup dengan pilihan jawaban mulai 

dari “sangat tidak setuju” (skor 1) hingga “sangat setuju” (skor 5). Format ini dipilih karena 

dianggap mampu menangkap nuansa sikap dan persepsi responden secara kuantitatif. 

Jumlah item dalam kuesioner sebanyak 26 butir, yang dikembangkan berdasarkan 

indikator dari studi-studi sebelumnya yang telah teruji validitas dan reliabilitasnya, serta 

disesuaikan dengan konteks penelitian ini. Mengacu pada pedoman dari Hair et al. (2014), 

Jumlah sampel minimum ditetapkan dengan cara mengalikan jumlah indikator dengan angka 

sepuluh. Dengan demikian, minimal responden yang diperlukan adalah sebanyak 260 orang. 

Teknik pengambilan sampel dilakukan secara purposif, dengan mempertimbangkan kriteria 

tertentu seperti responden harus memiliki pengalaman langsung sebagai pengguna layanan atau 

produk dari entitas yang diteliti, telah melakukan transaksi lebih dari satu kali, dan memiliki 

tingkat pemahaman memadai terhadap kualitas layanan maupun produk yang ditawarkan. 

Data dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden yang sesuai 

dengan kriteria yang ditetapkan. Selanjutnya, data yang terkumpul dianalisis menggunakan 

metode Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Pemilihan 

PLS didasarkan pada kemampuannya menangani model kompleks, fleksibilitas terhadap data 
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yang tidak berdistribusi normal, serta kesesuaiannya dengan ukuran sampel yang moderat. 

Analisis PLS dilakukan dalam dua tahap utama, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) 

untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk, serta evaluasi model struktural (inner model) 

untuk menguji hubungan kausal antar variabel laten sesuai dengan hipotesis penelitian. 

Pengujian signifikansi dilakukan menggunakan teknik bootstrapping agar estimasi jalur yang 

diperoleh memiliki kekuatan statistik yang memadai. 

Tabel 1. Indikator Variabel 

Trust 

TR1 Saya percaya pada merek penyedia internet yang saya gunakan  

TR2 Saya mengandalkan merek ini karena konsistensinya dalam memberikan yang terbaik 

TR3 Saya merasa aman saat mengandalkan merek ini untuk beraktivitas sehari-hari saya 

Brand Image 

BI1 Penyedia internet yang saya gunakan sesuai dengan uang yang saya berikan 

BI2 Ada suatu poin dimana saya terus berlangganan dengan penyedia internet yang digunakan 

dan bukan merek lain 

BI3 Penyedia internet ini berbeda dari penyedia internet pesaing lainnya 

Experience 

EX1 Mereknya membuat saya terkesan 

EX2 Saya merasa senang ketika membeli dan menggunakan merek provider ini 

EX3 Merek ini memberikan pengalaman yang memuaskan untuk diri saya 

EX4 Merek ini memberikan saya pengalaman positif saat menggunakan produk dari merek 

penyedia internet yang saya pakai 

Product Quality 

PQ1 Saya sering memuji kualitas produk provider internet ini 

PQ2 Saya yakin dengan Kualitas Produk ini lebih baik daripada pesaing merek ini 

PQ3 Saya yakin terhadap kualitas produk yang ditawarkan merek ini 

Service Quality 

SQ1 Penyedia Internet memberikan layanan yang baik 

SQ2 Layanan ini sesuai dengan kebutuhan saya 

SQ3 Layanannya dapat diandalkan pada saat saya meminta bantuan layanan 

SQ4 Kantor service memberikan layanan berkualitas pada saat saya membutuhkan bantuan 

SQ5 Layanan ini memiliki kualitas yang sangat tinggi 

Customer Satisfaction 

CS1 Secara umum saya puas dengan penyedia internet ini 

CS2 Saya menikmati menggunakan Internet dari penyedia internet yang saya gunakan 

CS3 Saya sangat puas dengan layanan penyedia internet 

CS4 Saya senang dengan produk dari penyedia internet 

Customer Loyalty 

CL1 Saya akan membeli produk dari merek ini jika ditawarkan merek ini 

CL2 Saya berkomitmen untuk menggunakan merek ini 

CL3 Saya bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk merek ini daripada merek lain 

CL4 Saya berniat untuk terus membeli/berlangganan dari merek ini 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Statistik Demografis 

Penelitian ini melibatkan partisipasi dari 300 orang responden yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form. Mayoritas responden berjenis 

kelamin laki-laki (64,3%), dengan usia terbanyak berada pada rentang 18–23 tahun (37,3%) 

dan 24–29 tahun (24,3%), yang mencerminkan dominasi generasi muda dalam penggunaan 

layanan internet. Dari segi profesi, sebagian besar responden merupakan karyawan swasta (52%) 

dan pengusaha (23,7%), yang menunjukkan bahwa kelompok produktif secara ekonomi 

menjadi pengguna dominan. Sebagian besar responden berdomisili di Kota Batam (98,7%), 

sesuai dengan fokus geografis penelitian ini. Berdasarkan jenis layanan, mayoritas responden 

menggunakan provider Indihome (38,7%) dan CIC (32,7%), diikuti oleh Biznet, Home Media, 

Permana Net, XL Home, dan lainnya dengan proporsi yang lebih kecil. Dalam hal pengeluaran, 

mayoritas responden mengalokasikan Rp300.001–500.000 per bulan (51%), diikuti oleh 

Rp100.000–300.000 (41%).  

Tabel 2. Statistik Demografis 

Informasi Demografi N= 300 Jumlah Presentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 193 64.33% 

Perempuan 107 35.67% 

Usia 18 sd. 23 112 37.33% 

24 sd. 29 73 24.33% 

30 sd. 35 56 18.67% 

36 sd. 40 34 11.33% 

> 40 25 8.33% 

Pekerjaan Karyawan Swasta 156 52.00% 

Pegawai Negeri 19 6.33% 

Pengusaha atau Wiraswasta 71 23.67% 

Tidak Bekerja 54 18.00% 

        

Domisili Batam 296 98.67% 

Lainnya 4 1.33% 

Merek Provider yang 

Digunakan 
Telkom Indonesia 116 38.67% 

CIC 98 32.67% 

Biznet 25 8.33% 

Home Media 18 6.00% 

First Media 9 3.00% 

Permana Net 15 5.00% 

XL Home 13 4.33% 

Lainnya 6 2.00% 

Pengeluaran Perbulan 

Untuk Provider Internet 
Rp 100.000, - sd. Rp 300.000,- 123 41.00% 

Rp 300.001, - sd. Rp 500.000,- 153 51.00% 

> Rp 500.000,- 24 8.00% 

            Sumber: Peneliti (2025) 

Temuan ini menunjukkan bahwa layanan internet telah menjadi kebutuhan rutin dengan 

kontribusi signifikan dalam pengeluaran rumah tangga, sekaligus menjadi faktor penting dalam 

membentuk loyalitas pelanggan terhadap penyedia layanan. Data responden ini sangat relevan 
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dengan tujuan penelitian yang berfokus pada pengaruh berbagai faktor terhadap loyalitas 

pelanggan penyedia layanan internet. Dengan mayoritas responden yang berusia muda (18-29 

tahun) dan berasal dari kalangan pekerja swasta dan pengusaha, sampel ini mencerminkan 

kelompok pengguna yang aktif, berpendapatan menengah, dan memiliki ketergantungan tinggi 

terhadap layanan internet. Kelompok ini tidak hanya berperan sebagai konsumen yang 

berpengaruh terhadap tren pasar, tetapi juga memiliki ekspektasi tinggi terhadap kualitas 

layanan dan produk, yang menjadi fokus utama penelitian ini. Selain itu, Tingginya penggunaan 

Indihome dan CIC di kalangan responden mencerminkan merek yang paling umum dipakai 

oleh masyarakat Batam, sehingga meningkatkan relevansi analisis terhadap faktor‑faktor yang 

memengaruhi loyalitas pelanggan di wilayah tersebut. 

Validitas Konvergen 

Pengujian validitas konvergen bertujuan untuk memastikan bahwa setiap indikator 

dalam penelitian ini benar-benar menggambarkan variabel yang diukur secara tepat. Proses 

penilaian validitas konvergen didasarkan pada dua aspek utama, yaitu nilai outer loading dan 

Average Variance Extracted (AVE). Hasil analisis pada tabel berikut menunjukkan bahwa 

seluruh indikator memiliki nilai outer loading yang melebihi batas minimal 0,6, sehingga 

memperkuat keterkaitan antara indikator dengan konstruk yang diteliti. (Cuandra et al., 2024). 

Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada setiap variabel juga melampaui batas 

minimal yang disarankan, yaitu sebesar 0,5. Kondisi ini mengindikasikan bahwa lebih dari 50% 

variasi pada masing-masing variabel dapat dijelaskan oleh indikator-indikator yang digunakan, 

sehingga memperkuat keandalan pengukuran dan ketepatan konstruk dalam penelitian ini.. 

Tabel 3. Uji Validitas Konvergen 

Variabel Indikator Outer Loading AVE 

Customer Loyalty CL1 0,761 0,533 

  CL2 0,748   

  CL3 0,706   

  CL4 0,702   

Customer Satisfaction CS1 0,719 0,504 

  CS3 0,745   

  CS4 0,664   

Brand Image BI2 0,694 0,529 

  BI3 0,755   

Experience EX1 0,790 0,575 

  EX2 0,711   

  EX3 0,772   

Product Quality PQ1 0,743 0,565 

  PQ2 0,745   

  PQ3 0,767   

Service Quality SQ1 0,760 0,514 

  SQ3 0,707   

  SQ5 0,683   

Trust T2 0,821 0,533 

  T3 0,627   

                       Sumber: Peneliti (2025) 

Hasil uji validitas konvergen menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini 

telah memenuhi standar validitas yang ditentukan. Setiap indikator variabel memiliki nilai outer 
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loading di atas 0,6, menandakan bahwa indikator-indikator tersebut mampu memprediksi 

konstruk yang diukur dengan baik. Selain itu, nilai AVE yang melebihi 0,5 menunjukkan bahwa 

variabel-variabel tersebut secara signifikan mampu menjelaskan varians dalam data. Oleh 

karena itu, pengujian validitas konvergen ini memberikan bukti empiris yang kuat bahwa 

instrumen penelitian memiliki validitas yang tinggi, sehingga hasilnya dapat dipercaya untuk 

analisis berikutnya. 

Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan merupakan aspek krusial dalam evaluasi model pengukuran, yang 

bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam penelitian memiliki perbedaan yang 

jelas dan dapat dibedakan secara teoretis dari konstruk lainnya. Dalam hal ini, validitas 

diskriminan diuji menggunakan metode cross loadings, di mana indikator diharapkan memiliki 

nilai loading yang paling tinggi pada konstruk yang menjadi representasinya dibandingkan 

dengan konstruk lain. Standar yang biasanya digunakan menyatakan bahwa nilai cross loading 

indikator pada konstruk yang bersangkutan harus melebihi 0,7. Namun demikian, nilai di atas 

0,6 masih dianggap layak selama indikator tersebut memperlihatkan keterkaitan yang jelas dan 

kuat dengan konstruk yang dimaksud, sekaligus tidak menunjukkan hubungan yang terlalu kuat 

dengan konstruk lain (Cuandra et al., 2024). Oleh karena itu, analisis ini berfokus pada 

membandingkan nilai cross loading bagi setiap indikator terhadap konstruk yang diukur. 

Tabel 4. Uji Validitas Diskriminan 

  
Brand 

Image 

Customer 

Loyalty 

Customer 

Satisfaction 
Experience 

Produk 

Quality 

Service 

Quality 
Trust 

BI2 0,698 0,298 0,401 0,328 0,310 0,329 0,319 

BI3 0,755 0,431 0,332 0,435 0,362 0,369 0,377 

CL1 0,338 0,761 0,453 0,581 0,587 0,444 0,301 

CL2 0,396 0,748 0,413 0,538 0,574 0,368 0,441 

CL3 0,371 0,706 0,413 0,557 0,573 0,403 0,461 

CL4 0,370 0,702 0,420 0,497 0,526 0,330 0,370 

CS1 0,305 0,406 0,719 0,422 0,360 0,313 0,291 

CS2 0,400 0,422 0,745 0,413 0,385 0,460 0,336 

CS3 0,358 0,411 0,664 0,361 0,383 0,367 0,366 

EX1 0,336 0,551 0,440 0,790 0,518 0,441 0,304 

EX2 0,450 0,553 0,418 0,711 0,561 0,402 0,365 

EX3 0,414 0,592 0,420 0,772 0,573 0,363 0,355 

PQ1 0,312 0,566 0,384 0,479 0,743 0,324 0,353 

PQ2 0,386 0,594 0,385 0,621 0,745 0,366 0,356 

PQ3 0,345 0,588 0,427 0,536 0,767 0,389 0,377 

SQ1 0,277 0,386 0,421 0,372 0,369 0,760 0,267 

SQ2 0,383 0,418 0,348 0,418 0,379 0,707 0,381 

SQ3 0,381 0,339 0,391 0,350 0,279 0,683 0,263 

T2 0,393 0,466 0,369 0,368 0,422 0,338 0,821 

T3 0,301 0,305 0,313 0,284 0,266 0,278 0,627 

     Sumber: Peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil pengujian yang tercantum pada tabel, sebagian besar nilai cross 

loading untuk tiap indikator melebihi 0,7, yang menunjukkan bahwa setiap indikator mampu 

dibedakan secara jelas dari variabel konstruk lainnya. Meskipun beberapa indikator memiliki 

nilai loading sedikit di bawah 0,7, nilainya masih dalam batas yang dapat diterima, yaitu di atas 
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0,6, seperti pada beberapa indikator di variabel customer satisfaction dan service quality. Hal 

ini mengindikasikan bahwa meskipun terdapat sedikit tumpang tindih antar konstruk, Indikator-

indikator yang dipakai dalam penelitian ini tetap memenuhi standar validitas serta relevansi 

terhadap konstruk yang bersangkutan. Dengan demikian, pengujian validitas diskriminan 

dinyatakan berhasil, dan data dalam penelitian ini memenuhi persyaratan validitas yang 

diperlukan untuk menganalisis hubungan antar variabel secara mendalam. Seluruh variabel 

yang diuji, baik dari segi outer loading maupun cross loading, telah memperlihatkan bukti kuat 

bahwa setiap konstruk dapat dipisahkan dengan jelas, sehingga memberikan dasar yang solid 

untuk analisis lanjutan dalam penelitian ini. 

Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas merupakan langkah krusial dalam menilai kualitas model 

pengukuran, Karena tujuannya adalah untuk menilai konsistensi dan keandalan dari setiap 

indikator yang dipakai dalam penelitian. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan melalui 

composite reliability, yang bertujuan mengukur sejauh mana indikator-indikator dalam suatu 

konstruk mampu mencerminkan konstruk tersebut secara menyeluruh. Nilai composite 

reliability yang ideal sebaiknya lebih dari 0,6 agar dapat menyatakan bahwa indikator yang 

digunakan memiliki konsistensi internal yang memadai (Cuandra et al., 2024). Pengujian 

reliabilitas ini penting untuk memastikan bahwa data yang diperoleh dari indikator-indikator 

tersebut dapat diandalkan dan konsisten dalam mengukur variabel yang dituju. 

Tabel 5. Uji Reliabilitas 

  
Composite 

Reliability 
Kesimpulan 

Brand Image 0,691 Valid 

Customer Loyalty 0,820 Valid 

Customer 

Satisfaction 
0,753 Valid 

Experience 0,802 Valid 

Produk Quality 0,796 Valid 

Service Quality 0,760 Valid 

Trust 0,692 Valid 

                                     Sumber: Peneliti (2025) 

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel, semua nilai composite reliability untuk 

setiap konstruk melampaui batas minimal 0,6, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator 

dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas yang cukup baik. Konstruk dengan nilai 

composite reliability paling tinggi adalah customer loyalty, yaitu sebesar 0,820, yang 

menunjukkan bahwa indikator-indikator pada konstruk ini memiliki konsistensi yang sangat 

kuat. Selain itu, konstruk lainnya, seperti experience (0,802), product quality (0,796), dan 

customer satisfaction (0,753), juga menunjukkan reliabilitas yang baik. Meskipun brand image 

dan trust menunjukan nilai composite reliability yang sedikit lebih rendah, yaitu 0,691 dan 

0,692, keduanya masih memenuhi standar reliabilitas yang diperlukan untuk dapat dianggap 

valid. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini memiliki 

reliabilitas yang cukup, sehingga hasil pengujian reliabilitas dapat dipercaya dan layak 

digunakan untuk analisis berikutnya. 
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Uji R-Square 

R-Square merupakan ukuran statistik yang krusial dalam menilai kualitas model 

penelitian, karena menggambarkan seberapa efektif variabel independen dalam model 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R-Square yang tinggi menunjukkan bahwa 

proporsi variasi pada variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam 

model semakin besar. R-Square juga berfungsi sebagai indikator untuk mengevaluasi 

kesesuaian model dengan data yang digunakan, serta sering dijadikan acuan utama dalam 

menilai kekuatan hubungan antara variabel-variabel dalam model. Dengan kata lain, R-Square 

menggambarkan seberapa kuat model mampu menjelaskan variasi dalam data penelitian, yang 

menjadi landasan untuk menilai efektivitas model dalam menggambarkan hubungan antar 

variabel (Cuandra et al., 2024). 

Tabel 6. Uji R-Square 

Variable Sample 

Mean 

Kesimpulan 

Customer Loyalty 0,705 Kuat 

Customer Satisfaction 0,452 Moderat 

                                     Sumber: Peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil yang tercantum dalam tabel, nilai R-Square untuk loyalitas pelanggan 

sebesar 0,705 menunjukkan bahwa sekitar 70,5% variasi pada variabel dependen dapat 

dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang berhubungan dengan loyalitas pelanggan. 

Angka ini menunjukkan hubungan yang sangat kuat, karena nilai R-Square yang melebihi 0,50 

umumnya dianggap kuat dalam pengujian model. Artinya, model yang mengukur loyalitas 

pelanggan dalam penelitian ini dapat menjelaskan sebagian besar variasi yang terjadi dalam 

data yang diamati, Hal ini menjadikan variabel tersebut sangat relevan dan memiliki pengaruh 

yang signifikan dalam model ini. 

Di sisi lain, nilai R-Square sebesar 0,452 pada variabel customer satisfaction sebagai 

mediator menunjukkan bahwa variabel independen dalam model dapat menjelaskan sekitar 

45,2% variasi pada variabel tersebut. Nilai ini tergolong moderat, karena meskipun masih 

kurang dari 0,5, model tetap mampu menjelaskan sebagian besar variasi yang terjadi dalam 

variabel kepuasan pelanggan. Dengan demikian, meskipun pengaruh customer satisfaction 

tidak sekuat customer loyalty, namun masih memiliki kontribusi yang cukup signifikan dalam 

menjelaskan model. Rendahnya nilai R-Square pada variabel tersebut menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan terpengaruh oleh variabel-variabel lain yang tidak termasuk dalam model 

saat ini, yang selanjutnya dapat menjadi fokus dalam studi lanjutan. 

Pengaruh Hubungan Langsung 

Pengujian hubungan langsung antar variabel dilakukan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain. Dalam analisis ini, hubungan dianggap 

signifikan jika nilai p kurang dari 0,05 (Cuandra et al., 2024). Artinya, variabel yang diuji 

memang memiliki pengaruh nyata terhadap variabel lain. Sebaliknya, jika nilai p lebih dari 0,05, 

maka hubungan antar variabel dianggap tidak signifikan, yang berarti pengaruh variabel 

tersebut tidak cukup kuat untuk dianggap bermakna secara statistik dalam konteks penelitian 

ini. 
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Tabel 7. Pengujian Hipotesis: Hubungan Secara Langsung 

Arah 

Hubungan 

Original 

Sample 

Sample 

Mean 

T 

Statistics 
P Values Keterangan 

BI-> CL 0,021 0,026 0,559 0,576 Tidak Signifikan 

BI -> CS 0,156 0,160 2,889 0,004 Signifikan Positif 

CS -> CL 0,095 0,090 1,704 0,089 Tidak Signifikan 

EX -> CL 0,292 0,294 5,001 0,000 Signifikan Positif 

EX -> CS 0,189 0,189 2,554 0,011 Signifikan Positif 

PQ -> CL 0,410 0,407 8,490 0,000 Signifikan Positif 

PQ -> CS 0,140 0,138 1,973 0,049 Signifikan Positif 

SQ -> CL 0,064 0,066 1,311 0,190 Tidak Signifikan 

SQ -> CS 0,239 0,241 4,057 0,000 Signifikan Positif 

T -> CL 0,129 0,129 3,158 0,002 Signifikan Positif 

T -> CS 0,139 0,138 2,350 0,019 Signifikan Positif 

                 Sumber: Peneliti (2025) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty, yang dibuktikan dengan nilai p sebesar 0,576, lebih tinggi dari batas 

signifikansi 0,05.. Ini menunjukkan bahwa meski brand image merupakan faktor penting dalam 

membentuk persepsi pelanggan tentang sebuah perusahaan, dalam konteks penelitian ini, brand 

image tidak mampu memberikan pengaruh langsung yang kuat pada loyalitas pelanggan. 

Fenomena ini dapat dijelaskan oleh adanya variabel lain yang lebih berpengaruh signifikan 

dalam membentuk loyalitas pelanggan, di mana aspek-aspek seperti kualitas layanan (service 

quality) dan pengalaman pengguna (customer experience) menunjukkan dominasi yang lebih 

kuat. Penelitian ini juga bertolak belakang dengan beberapa studi sebelumnya yang 

menunjukkan hubungan signifikan antara brand image dan customer loyalty (Alqadri et al., 

2020; Felisia NG et al., 2022; Jacksen et al., 2021), di mana perbedaan ini mungkin terjadi 

karena konteks industri atau sampel yang berbeda. 

Sebaliknya, hubungan antara brand image dan customer satisfaction terbukti signifikan 

positif, dengan nilai p sebesar 0,004, yang menandakan bahwa brand image yang baik 

memberikan dampak positif pada peningkatan customer satisfaction. Brand image berperan 

dalam membangun persepsi positif yang memperkuat harapan pelanggan terhadap mutu produk 

dan layanan, yang selanjutnya berkontribusi pada customer satisfaction. Hasil ini sesuai dengan 

penelitian sebelumnya tentang yang membahas hubungan positif antara citra merek dan 

kepuasan pelanggan (Jacksen et al., 2021; Millenia & Sukma, 2022). 

Meskipun secara umum diperkirakan bahwa kepuasan pelanggan berdampak positif 

terhadap loyalitas, hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa hubungan antara customer 

satisfaction dan customer loyalty tidak signifikan, ditandai dengan nilai p sebesar 0,089. Hal 

ini mungkin disebabkan oleh kenyataan bahwa pelanggan yang puas pada produk atau layanan 

tertentu tidak selalu merasa terdorong untuk tetap setia, karena faktor-faktor lain seperti 

kemudahan akses, harga yang lebih kompetitif, atau alternatif produk juga turut memengaruhi 

loyalitas mereka. Temuan ini sedikit berbeda dengan penelitian terdahulu yang menyatakan 

bahwa kepuasan pelanggan adalah faktor utama dalam membentuk loyalitas (Alqadri et al., 

2020; Millenia & Sukma, 2022). 

Pengaruh positif dan signifikan antara experience dan customer loyalty (p-value = 0,000) 

menunjukkan bahwa customer experience memainkan peran yang sangat penting dalam 
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pembentukan loyalitas. Pelanggan yang mengalami interaksi positif, baik dari segi kualitas 

layanan maupun hubungan dengan perusahaan, cenderung menunjukkan tingkat loyalitas yang 

lebih tinggi. Pengalaman yang memenuhi atau melampaui harapan mereka akan memperkuat 

hubungan mereka dengan merek, yang mendasari tingginya tingkat loyalitas pelanggan. 

Temuan ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa pengalaman positif pelanggan 

berkontribusi dalam membentuk loyalitas yang berkelanjutan. 

Hasil analisis mengungkapkan bahwa pengalaman (experience) juga memiliki pengaruh 

signifikan positif kepada kepuasan pelanggan (p-value = 0.011). Hal ini berarti pengalaman 

yang positif dalam berinteraksi dengan produk dan layanan akan meningkatkan tingkat 

kepuasan pelanggan. Pengalaman yang berkesan dan memenuhi ekspektasi pelanggan akan 

memperkuat hubungan antara pelanggan dan perusahaan. Oleh karena itu, penyediaan 

pengalaman pelanggan yang positif menjadi aspek krusial dalam upaya peningkatan kepuasan 

pelanggan secara menyeluruh. 

Kualitas produk menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan (p-value = 0,000). Produk dengan kualitas tinggi berperan strategis dalam 

menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan, karena konsumen cenderung setia 

menggunakan produk yang sesuai dengan harapan mereka dan memberikan kualitas yang 

konsisten. Produk yang berkualitas mendorong pelanggan untuk tetap berlangganan atau 

membeli lagi, menciptakan loyalitas yang lebih kuat. Hasil ini mendukung temuan-temuan 

terdahulu yang menegaskan bahwa kualitas produk memainkan peran sentral dalam 

pengembangan loyalitas pelanggan (Kim & Kim, 2022; Mokha & Kumar, 2022). 

Meskipun  secara umum kualitas produk dianggap berpengaruh langsung terhadap 

kepuasan pelanggan, hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan antara 

product quality dan customer satisfaction tidak signifikan, dengan nilai p sebesar 0,049.. 

Kondisi ini mungkin disebabkan oleh dominasi faktor lain yang lebih berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan, seperti kualitas layanan atau aspek harga. Meskipun pengaruhnya tidak 

selalu signifikan secara statistik, kualitas produk tetap berkontribusi dalam menciptakan 

kepuasan pelanggan, karena produk yang berkualitas dapat meningkatkan persepsi positif, 

meskipun dipengaruhi pula oleh faktor-faktor eksternal lainnya. 

Kualitas layanan (service quality) tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, yang dibuktikan dengan nilai p sebesar 0,190. Temuan ini mengindikasikan 

Bahwa walaupun kualitas layanan berperan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, faktor 

tersebut belum cukup untuk menciptakan loyalitas yang kuat. Meskipun pelanggan merasa puas 

terhadap kualitas layanan yang diterima, kemungkinan ada faktor lain  seperti kualitas produk 

atau pengalaman pelanggan secara keseluruhan, yang lebih berperan dalam memengaruhi 

keputusan pelanggan untuk tetap setia. 

Namun, kualitas layanan (service quality) Terdapat bukti kuat bahwa faktor ini 

memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan, 

sebagaimana ditunjukkan oleh p-value 0,000. Elemen-elemen layanan seperti kecepatan, 

ketepatan, serta responsivitas memegang peranan penting dalam mendorong kepuasan 

pelanggan, hal ini menunjukkan bahwa pelanggan akan lebih puas jika mereka merasa dilayani 

dengan baik, yang akhirnya memperkuat hubungan mereka dengan perusahaan. Temuan 

tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa kualitas layanan 

berperan penting dalam mendorong peningkatan kepuasan pelanggan (Elizar et al., 2020; 

Ramadhani Jatmika & Abdurrahman, 2023). 
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Kepercayaan (trust) Kepercayaan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan (p-value = 0,002), menunjukkan bahwa pelanggan yang memiliki tingkat 

kepercayaan tinggi cenderung lebih loyal. Kepercayaan menjadi fondasi utama dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, serta mampu mendorong komitmen 

mereka untuk terus menggunakan produk atau layanan perusahaan. Temuan ini konsisten 

dengan hasil studi sebelumnya yang menegaskan bahwa kepercayaan berperan sebagai 

determinan utama dalam mendorong loyalitas pelanggan. (Permatasari & Purwanto, 2022). 

Terakhir, hubungan antara trust dan customer satisfaction juga ditemukan signifikan 

positif dengan p-value 0.019. Hal ini mengindikasikan bahwa pelanggan dengan tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan cenderung mengalami tingkat kepuasan yang 

lebih besar terhadap produk atau layanan yang diterima. Kepercayaan pelanggan memainkan 

peran krusial dalam membentuk kepuasan, karena keyakinan bahwa perusahaan mampu secara 

konsisten memenuhi harapan mereka. Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya 

yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Elizar et al., 2020; Handayani et al., 2021). 

Pengaruh Hubungan Tidak Langsung 

Dalam penelitian ini, pengujian pengaruh tidak langsung antara variabel independen 

dan dependen melalui variabel mediasi dilakukan dengan menggunakan kriteria signifikansi 

berdasarkan p-value kurang dari 0,05(Cuandra et al., 2024). Nilai p yang melebihi 0,05 

mengindikasikan bahwa pengaruh antara variabel-variabel tidak signifikan secara statistik, 

meskipun terdapat hubungan di antara keduanya. Studi ini menelusuri pengaruh variabel 

independen terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun melalui peran mediasi 

dari kepuasan pelanggan. 

Tabel 8. Pengujian Hipotesis: Hubungan Secara Tidak Langsung 

Arah 

Hubungan 

Sample 

Mean 

T 

Statistics 

P 

Values 
Keterangan 

BI -> CS-> CL 0,014 1,480 0,140 Tidak Signifikan 

EX -> CS -> CL 0,017 1,568 0118 Tidak Signifikan 

PQ -> CS -> CL 0,013 1,232 0,219 Tidak Signifikan 

SQ -> CS ->  CL 0,022 1,682 0,093 Tidak Signifikan 

T ->  CS -> CL 0,013 1,285 0,199 Tidak Signifikan 

Sumber: Peneliti (2025) 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa trust tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap customer loyalty melalui mediasi customer satisfaction, dengan p-value sebesar 0,140. 

Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun trust berpotensi meningkatkan customer satisfaction, 

pengaruh tidak langsungnya terhadap loyalitas belum cukup kuat secara statistik, pengaruhnya 

terhadap loyalitas pelanggan menjadi tidak signifikan saat customer satisfaction bertindak 

sebagai mediator. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun trust meningkat, hal tersebut tidak 

secara otomatis meningkatkan loyalitas pelanggan melalui kepuasan, yang bertentangan dengan 

temuan studi sebelumnya (Permatasari & Purwanto, 2022). 

Temuan uji hipotesis mengindikasikan bahwa experience tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap customer loyalty melalui mediasi customer satisfaction, dengan p-value 

0,118. Walaupun experience yang baik dapat meningkatkan interaksi dengan pelanggan, 

hubungan ini tidak cukup kuat ketika dipengaruhi oleh customer satisfaction. Melalui peran 

mediasi customer satisfaction, perusahaan dapat mengidentifikasi kebutuhan konsumen dengan 
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lebih baik dan menyediakan layanan yang lebih sesuai, sehingga memperdalam ikatan dengan 

pelanggan. Hasil ini tidak sejalan dengan temuan studi terdahulu (Indrayani et al., 2020; Mokha 

& Kumar, 2022). 

Dalam Dalam konteks pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan, hasil 

pengujian hipotesis menunjukkan nilai p sebesar 0,219, yang mengindikasikan tidak adanya 

pengaruh signifikan meskipun customer satisfaction berperan sebagai mediator. Meskipun 

demikian, kualitas produk tetap merupakan faktor penting dalam membangun loyalitas, namun 

dampaknya tidak secara langsung dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Temuan ini menegaskan 

bahwa peningkatan kualitas produk harus menjadi fokus utama dalam upaya memperkuat 

loyalitas pelanggan, sesuai dengan rekomendasi dari Taufik et al. (2022). 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai 

variabel mediasi (p = 0,093). Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun kualitas layanan dapat 

mendukung loyalitas, pengaruhnya tidak signifikan saat kepuasan pelanggan menjadi variabel 

mediasi. Dengan demikian, penyedia layanan internet perlu memusatkan perhatian pada upaya 

peningkatan persepsi terhadap kualitas layanan sebagai strategi untuk memperkuat loyalitas 

pelanggan (Yuna Syariful & Lumbantobing, 2023). 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, 

sebagaimana ditunjukkan oleh p-value sebesar 0,199. Walaupun tidak memiliki pengaruh 

langsung, peningkatan citra merek tetap dapat berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Artinya, persepsi positif terhadap brand 

image dapat meningkatkan tingkat kepuasan, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas 

pelanggan. Namun, hasil ini tidak sejalan dengan temuan dari studi sebelumnya (Felisia NG et 

al., 2022). 

PENUTUP 

Sebagian besar variabel independen memiliki pengaruh langsung yang signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan, yakni citra merek, pengalaman, kualitas produk, kualitas layanan, 

dan kepercayaan. Sementara itu, variabel yang terbukti memiliki pengaruh langsung signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan adalah pengalaman, kualitas produk, dan kepercayaan. Sebaliknya, 

citra merek, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan tidak menunjukkan pengaruh langsung 

yang signifikan terhadap loyalitas. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks industri 

layanan internet, loyalitas pelanggan lebih banyak dipengaruhi secara langsung oleh 

pengalaman pelanggan, persepsi terhadap kualitas produk, dan tingkat kepercayaan terhadap 

perusahaan, daripada melalui kepuasan sebagai perantara. Seluruh pengujian hubungan tidak 

langsung yang melibatkan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi juga tidak 

menunjukkan hasil yang signifikan, sehingga peran kepuasan pelanggan sebagai mediator 

dalam penelitian ini tidak terbukti secara statistik. Hasil ini mengindikasikan bahwa kepuasan 

pelanggan belum tentu menjadi elemen yang cukup untuk menjembatani pengaruh variabel-

variabel independen terhadap loyalitas. 

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu dipertimbangkan dalam 

menafsirkan hasil temuan. Salah satu keterbatasannya adalah penggunaan pendekatan cross-

sectional, yang tidak memungkinkan untuk mengamati perubahan atau dinamika hubungan 

antar variabel dari waktu ke waktu. Kedua, penelitian ini terbatas pada satu sektor, yaitu layanan 

internet, sehingga generalisasi hasil ke sektor industri lainnya masih perlu diuji lebih lanjut. 

https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


Equilibrium: Jurnal Ilmiah Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi                     eISSN 2684-9313 

Volume 14. Nomor 2. September 2025                    pISSN 2088-7485 

https://journal.stiem.ac.id/index.php/jureq  

 

 
This work is licensed under a Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License.  

Copyright © 2025 Fendy Cuandra, dkk 

367  

Ketiga, model penelitian hanya mencakup lima variabel bebas dan satu variabel mediasi, 

sehingga belum dapat merepresentasikan seluruh faktor yang mungkin memengaruhi loyalitas 

pelanggan secara menyeluruh. Selain itu, pengukuran dilakukan melalui kuesioner dengan 

metode self-report, yang dapat dipengaruhi oleh bias persepsi responden. 

Berdasarkan keterbatasan yang telah diidentifikasi, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk menggunakan desain longitudinal guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai perubahan perilaku pelanggan dari waktu ke waktu. Selanjutnya, cakupan penelitian 

dapat diperluas ke sektor lain agar hasilnya lebih representatif dan dapat dibandingkan lintas 

industri. Penambahan variabel lain seperti harga, kemudahan penggunaan layanan, atau 

keterlibatan pelanggan juga disarankan untuk memperkaya model analisis. Selain itu, 

mengingat kepuasan pelanggan tidak berperan sebagai mediator dalam penelitian ini, studi 

mendatang dapat mempertimbangkan pendekatan lain, misalnya dengan membedakan jenis 

kepuasan (seperti kepuasan emosional atau kognitif), atau menggunakan variabel mediasi 

alternatif seperti keterikatan pelanggan (customer engagement) atau persepsi nilai (perceived 

value) untuk memperoleh gambaran hubungan yang lebih komprehensif terhadap loyalitas 

pelanggan. 
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