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Keywords: Customer dengan Customer Satisfaction sebagai variabel
Relationship Management, mediasi pada pengguna layanan internet MyRepublic
Customer Satisfaction, di Kota Tangerang Selatan.  Penelitian ini
Customer loyalty menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik

pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner
kepada 120 responden yang merupakan pelanggan
MyRepublic. Data dianalisis menggunakan metode
Structural Equation Modeling-Partial Least Squares
(SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction dan Customer loyalty. Selain itu,
Customer Satisfaction juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer loyalty. Temuan penting
lainnya adalah bahwa Customer Satisfaction mampu
memediasi secara signifikan hubungan antara CRM
dan Customer loyalty. Artinya, CRM yang baik akan
meningkatkan  kepuasan pelanggan, yang pada
gilirannya memperkuat loyalitas mereka terhadap
layanan.  Penelitian ini memberikan  implikasi
manajerial bagi perusahaan untuk meningkatkan
kualitas CRM melalui pelayanan responsif, komunikasi
efektif, dan pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan
guna menciptakan kepuasan dan loyalitas yang
berkelanjutan.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang berlangsung pesat telah menggeser cara perusahaan
menjalin komunikasi dengan konsumennya, terlebih dalam ranah layanan internet rumah (wifi).
Di Indonesia, persaingan antar penyedia wifi kini kian sengit. Berdasarkan laporan terbaru per
Mei 2025, terdapat setidaknya sepuluh pemain utama dalam industri ini, masing-masing
menguasai porsi pasar yang berbeda: Indihome memimpin dengan dominasi sebesar 56,8%,
diikuti oleh MyRepublic (8,2%), Biznet (8%), First Media (5,5%), Iconnet (4,4%), XL Home
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(4,2%), MNC Play (1,7%), CBN (1,2%), Oxygen.id (0,8%), serta Megavision (0,6%) (sumber:

goodstats.id, 2025). Pertumbuhan sektor ini tidak terlepas dari lonjakan jumlah pengguna internet

nasional, yang kini telah menembus angka 221 juta jiwa—sekitar 79,5% dari total populasi. Fakta

ini menempatkan Indonesia dalam jajaran negara dengan basis pengguna internet terbesar secara

global, sekaligus menjadi pemicu utama meningkatnya kebutuhan akan koneksi wifi yang andal
di berbagai penjuru negeri. (Komdigi, 2025).

Namun demikian, masih ada beberapa tantangan besar bagi penyedia layanan Wi-Fi di
Indonesia, seperti peningkatan permintaan bandwidth dan infrastruktur, persaingan yang semakin
ketat, regulasi dan kebijakan pemerintah yang sering berubah-ubah, ancaman keamanan siber,
ekspektasi layanan pelanggan berbasis kecerdasan buatan (Al), serta efisiensi dalam transformasi
digital internal (Industri Kontan, 2025). Selain itu, terdapat pula tantangan terkait ketahanan
lingkungan dan energi berkelanjutan sebagai bagian dari Tujuan Pembangunan Berkelanjutan
(Sustainable Development Goals/SDGs) (United Nations, 2025). Pengembangan teknologi Wi-Fi
seperti Wi-Fi 6, Wi-Fi 7, dan sistem mesh bertujuan meningkatkan kecepatan, kapasitas, dan
efisiensi jaringan, serta penggunaan teknologi yang dapat mengurangi konsumsi daya dan
dampak lingkungan menuju Wi-Fi berkelanjutan di Indonesia (Kompas, 2025).

Salah satu strategi untuk memastikan keberlanjutan bisnis perusahaan adalah dengan
fokus pada membangun loyalitas pelanggan atau Customer loyalty. Untuk membangun Customer
Loyalty tersebut, perusahaan harus terus melakukan operating dan continuance improvement
secara berkala, sebab Customer Loyalty seringkali dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti
tingkat kualitas layanan, harga layanan yang kompetitif, pelayanan pelanggan, fitur dan inovasi
produk, serta faktor keamanan dan privasi data pelanggan. Faktor-faktor di atas juga
memengaruhi Customer Loyalty pada provider MyRepublic, termasuk keluhan pelanggan yang
sering muncul seperti skema kontrak yang tidak jelas, koneksi internet yang tidak stabil, serta
kompensasi yang tidak sesuai dengan kerugian yang dialami pelanggan (Microsoft, 2025).

Studi terbaru memberikan insight terkait beberapa faktor determinan yang dinilai paling
bertanggungjawab dalam memengaruhi Customer Loyalty layanan wifi seperti faktor variabel
Customer Relationship Management, (Alam et al., 2021; Ali & Alfayez, 2024; Gazi et al., 2024).
Meskipun MyRepublic telah mengimplementasikan Customer Relationship Management melalui
berbagai kanal layanan seperti call center, email, WhatsApp, dan fitur MyRepCare,
pelaksanaannya masih belum optimal. Hal ini terlihat dari banyaknya keluhan pelanggan terkait
lambatnya respons terhadap komplain yang disampaikan melalui kanal-kanal tersebut. Selain itu,
program loyalitas pelanggan yang Universitas Esa Unggul 2 ditawarkan masih terbatas, seperti
fitur gamifikasi Pocket Rocket Adventures dalam aplikasi MyRepublic yang belum sepenuhnya
mendorong keterikatan jangka panjang.

Di platform publik seperti Trustpilot dan Google Review, pelanggan banyak mengeluhkan
koneksi yang tidak stabil, informasi kontrak yang membingungkan, serta kurangnya kompensasi
atas gangguan layanan yang dialami. Kondisi ini menunjukkan bahwa CRM yang diterapkan
MyRepublic masih berfokus pada pengelolaan data dasar dan belum dimanfaatkan secara
strategis untuk membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan secara menyeluruh. Oleh karena itu,
penelitian ini penting dilakukan untuk menguji secara empiris sejauh mana penerapan CRM
MyRepublic berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan (Lubis & Sitorus, 2023).
Hasil studi terbaru menunjukkan Customer Relationship Management berpengaruh terhadap
Customer loyalty, (Khamis et al., 2024).

Selain itu, hasil studi terkini merekomendasikan penggunaan variabel Customer
Satisfaction sebagai pemediasi untuk memperdalam analisis dampak Customer Relationship
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Management terhadap Customer loyalty, (Chaudhary et al., 2025; Suchanek & Bucicova, 2025).
Masih ada beberapa tantangan yang harus segera diselesaikan oleh perusahaan sebab berdampak
pada nilai Customer Satisfaction seperti koneksi internet yang seringkali tidak stabil dan lambat,
biaya yang tidak jelas, pelayanan pelanggan kurang responsif, proses pembayaran rumit,
keterlambatan dalam menyelesaikan masalah dan kurangnya fitur layanan yang inovatif.
Ketidaksesuaian apa yang dirasakan pelanggan dengan apa yang dijanjikan perusahan akan
memengaruhi Customer loyalty, (Chi & Phan, 2025; Sah et al., 2025) Customer Relationship
Management secara spesifik juga dapat memengaruhi tingkat kepuasan dari variabel Customer
Satisfaction, (Sugiat & Sudirman, 2024).

Customer Relationship Management dapat membantu MyRepublic untuk meningkatkan
layanan pelanggan dengan memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan dalam hal ini
Customer Satisfaction. Customer Relationship Management dapat meningkatkan Customer
Satisfaction dengan memberikan layanan yang lebih sesuai dengan kebutuhan pelanggan,
(Elshaer et al., 2025; Malki et al., 2024). Dalam studi terbaru, (Dwivedi et al., 2024), memitigasi
secara seksama beberapa komponen pembentuk Customer Relationship Management yang dapat
memengaruhi Customer Satisfaction meliputi kualitas pelanggan, orientasi pelanggan, perilaku
staf, proposisi nilai, manajemen komunikasi dan manajemen hubungan masyarakat. Strategi
membangun komunikasi yang baik dengan pelanggan juga dapat meningkatkan Customer
Satisfaction. Gap penelitian terkait studi Customer Relationship Management pada sektor layanan
wifi di Indonesia masih terbuka lebar dan sangat menarik untuk diteliti secara mendalam, sebab
masih belum banyak peneliti yang mengangkat isu ini.

Meski ada peneliti terdahulu yang mengangkat isu tentang Customer Relationship
Management, tetapi fokusnya lebih banyak diarahkan pada kinerja perusahaan, padahal isu
Customer Relationship Management juga penting karena dapat menjelaskan pola perilaku
pelanggan untuk menggunakan layanan wifi dalam jangka panjang dari aspek Customer
Satisfaction dan Customer loyalty. Gap theory terkait teori Customer Relationship Management
yang ada saat ini tidak sepenuhnya sesuai dengan kebutuhan sektor penyedia layanan wifi,
sehingga perlu dilakukan pengembangan teori yang lebih spesifik untuk sektor ini.
Pengembangan studi ini difokuskan pada Customer Relationship Management untuk Universitas
Esa Unggul 3 mengembangkan strategi pemasaran yang efektif melalui analisis pelanggan untuk
memahami kebutuhan pelanggan atas layanan yang diberikan; pengembangan teknologi Wi-Fi 6,
Wi-Fi 7 dan sistem mesh untuk jaringan yang lebih cepat dan stabil; dan analisis kompetitor
untuk memahami bagaimana layanan MyRepublic berbeda dengan layanan kompetitor.

Implementasi manajerial studi ini diharapkan penyedia layanan wifi perlu
mengembangkan strategi Customer Relationship Management yang efektif untuk meningkatkan
Customer Satisfaction dan Customer loyalty. Bentuknya pengembangan infrastruktur jaringan
yang kuat dan stabil guna memastikan kualitas layanan wifi yang baik termasuk manajemen
bandwidth yang efektif. Penelitian terbaru dalam studi ini unik sebab implementasi Customer
Relationship Management tidak hanya melibatkan sudut pandang teknologi terkini seperti
integrasi Customer Relationship Management dengan teknologi IoT dan machine learning juga
melibatkan sudut pandang utama Customer Satisfaction dan Customer Loyalty berbasis pada
pengolahan data pelanggan pengguna layanan wifi MyRepublic di Indonesia. Pengembangan
model Customer Relationship Management yang dinamis meningkatkan kemampuan adaptasi
perusahaan terhadap perubahan perilaku pelanggan. Studi ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Customer Relationship Management terhadap Customer Loyalty dimediasi Customer
Satisfaction pengguna layanan WiFi MyRepublic di Kota Tangerang Selatan.
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LANDASAN TEORI
Customer Relationship Management

Customer Relationship Management telah diakui sejak tahun 1920-an, konsep ini
membahas retensi pelanggan, pembelian dan hubungan dengan klien, (Agarwal & Dhingra, 2023;
Gazi et al., 2024). Studi ini didasarkan pada temuan-temuan sebelumnya yang menunjukkan
bahwa mengembangkan koneksi khusus dengan pelanggan dapat meningkatkan bisnis jangka
panjang, Customer Satisfaction dan Customer Loyalty (Khan et al., 2022). Customer Loyalty
menunjukkan Customer Satisfaction terhadap layanan perusahaan, hubungan tidak langsung atau
mediasi antara koneksi pelanggan, Customer Satisfaction dan Customer Loyalty ini mendukung
pemasaran relasional (Masud et al.,, 2023). Pemasaran relasional membutuhkan Customer
Relationship Management untuk membangun Customer Satisfaction dan Customer Loyalty (Gazi
et al., 2024; Zeithaml et al., 1996). Customer Relationship Management dapat menarik pelanggan,
membangun hubungan yang kuat dengan pemasok dan pelanggan serta mempertahankan
Customer Satisfaction (Khan et al., 2022). Teori resource-based view menyatakan sumber daya
organisasi menciptakan keunggulan kompetitif, organisasi menggunakan Customer Relationship
Management untuk mendapatkan Customer Loyalty dan keunggulan kompetitif (Hossain et al.,
2021; JosephNg et al., 2023).

CRM merupakan pendekatan strategis dalam bisnis yang menyatukan berbagai aktivitas
internal serta melibatkan seluruh jejaring eksternal perusahaan, dengan tujuan utama menciptakan
dan menyampaikan nilai yang berarti bagi konsumen yang ditargetkan. (Aprianti et al., 2024).
Customer Relationship Management sebagai strategi bisnis yang bertujuan untuk memahami,
mengelola kebutuhan pelanggan baik saat ini maupun potensi Universitas Esa Unggul 4 di masa
mendatang (Tjiptono, 2018). Customer Relationship Management berfokus pada peningkatan
kepuasan bisnis antara klien yang telah terkonversi dengan mempertimbangkan persaingan
ekonomi yang ketat saat ini, globalisasi dan perubahan perilaku konsumen yang terus berlanjut
(Mulyono et al., 2021). Studi terdahulu menunjukkan implementasi Customer Relationship
Management yang efektif dapat memperkuat loyalitas pelanggan melalui personalisasi layanan,
pengelolaan interaksi pelanggan yang lebih baik dan pemahaman yang lebih baik tentang
kebutuhan pelanggan, (Dwivedi et al., 2024; Gazi et al., 2024; Sugiat & Sudirman, 2024).

Customer Satisfaction

Customer Satisfaction didefinisikan sebagai sejauh mana pelanggan menganggap harapan
mereka terpenuhi atau terlampaui, merupakan hal mendasar untuk membangun hubungan
pelanggan yang kuat (Oliver, 1997). Studi terdahulu secara konsisten menyoroti bahwa
pelanggan yang puas menunjukkan tingkat Customer Loyalty yang lebih tinggi, terlibat dalam
komunikasi word-of-mouth yang positif dan berkontribusi pada peningkatan citra perusahaan.
Dalam konnteks ekonomi sirkular dan wifi berkelanjutan, Customer Satisfaction dipengaruhi
tidak hanya oleh kualitas produk dan layanan tetapi juga oleh persepsi kontribusi terhadap
pelestarian lingkungan yang berkelanjutan atau sustainable development goals, (Sah et al., 2025).
Pelanggan yang puas seringkali merasakan rasa bangga dan kepuasan ketika pembelian mereka
selaras dengan nilai-nilai mereka, memperkuat komitmen mereka terhadap layanan yang
diberikan perusahaan, (Suchanek & Bucicova, 2025)

Customer Satisfaction adalah tingkat perasaan pelanggan setelah membandingkan kinerja
layanan yang diterima dengan harapan mereka. Dalam layanan internet WiFi, Customer
Satisfaction dipengaruhi oleh faktor seperti kecepatan koneksi, stabilitas jaringan dan kualitas
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layanan pelanggan (Agarwal & Dhingra, 2023). Customer Satisfaction adalah pemenuhan yang
menyenangkan dari konsumsi suatu produk atau layanan (Koay et al., 2022). Studi Ozkan et al
(2020), mengungkapkan bahwa Customer Satisfaction berperan Universitas Esa Unggul 5
sebagai mediator kritis antara kualitas layanan Customer loyalty. Selain itu, studi (Slack & Singh,
2020), menemukan bahwa perusahaan yang berhasil memenuhi ekspektasi pelanggan melalui
layanan berkualitas tinggi cenderung memiliki tingkat Customer Satisfaction yang lebih besar
yang kemudian berdampak pada Customer Loyalty jangka panjang. (Prasetyo et al., 2021),
mengungkapkan bahwa Customer Satisfaction merupakan faktor kritis yang dipengaruhi oleh
keandalan layanan dan kemudahan penggunaan platform. Temuan ini sejalan dengan (Agag et al.,
2024), yang menemukan kemampuan perusahaan dalam merespon kebutuhan pelanggan secara
cepat (customer agility) menjadi prediktor kuat terhadap Customer Satisfaction.

Customer Loyalty

Customer Loyalty sebagai komitmen fisik dan emosional yang diberikan oleh pelanggan
sebagai imbalan atas terpenuhinya kebutuhan mereka, sebab menjaga Customer Satisfaction
sangat penting untuk memastikan keberlanjutan bisnis perusahaan, (Chaudhary et al., 2025).
Meski Customer Loyalty sangat penting bagi kesuksesan bisnis karena dapat mendorong
pembelian berulang, masih kurangnya penelitian komprehensif yang mensintesis temuan
akademis yang ada melalui kerangka kerja teoritis yang kuat, (Chi & Phan, 2025). Literatur
menunjukkan dua jenis Customer Satisfaction yakni kepuasan transaksional, didasarkan pada
evaluasi pembelian tunggal, fokus pada produk yang dibeli dan bersifat jangka pendek; dan
kepuasan kumulatif yakni didasarkan pada pengalaman pembelian secara keseluruhan, berulang
dan jangka panjang, (Sah et al., 2025; Suchanek & Bucicova, 2025).

Customer Loyalty mencerminkan komitmen pelanggan untuk terus menggunakan layanan
suatu merek, meskipun terdapat alternatif lain di pasar. Dalam industri telekomunikasi, Customer
Loyalty dapat terlihat dari pembelian berulang, rekomendasi kepada orang lain dan ketahanan
terhadap switching (Gazi et al., 2024). Studi (Kumar & Mokha, 2022), menunjukkan bahwa
Customer Loyalty tidak hanya ditentukan Customer Relationship Management secara langsung,
tetapi juga melalui peningkatan Customer Satisfaction. Temuan serupa, (Koay et al., 2022)
mengonfirmasi bahwa Customer Satisfaction menjadi pendorong utama Customer loyalty,
terutama ketika didukung pengalaman pelanggan yang positif. (Yum & Yoo, 2023), pada layanan
teknologi mengkonfirmasi bahwa technical performance dan fitur unik menjadi pembeda utama
dalam mempertahankan Customer loyalty. Sementara itu, studi (Khairawati, 2020; Zegullaj et al.,
2023) menggarisbawahi pentingnya aspek emosional dan kualitas layanan inti dalam membangun
Customer Loyalty jangka panjang.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini memperoleh data melalui pendekatan survei yang dilaksanakan secara
daring, dengan mendistribusikan angket melalui platform Google Form. Instrumen pengumpulan
data menggunakan skala Likert lima tingkat, mulai dari angka 1 yang berarti sangat tidak setuju
hingga angka 5 yang menunjukkan sangat setuju. Instrumen untuk mengukur Customer
Relationship Management merujuk pada model yang dikembangkan oleh (Gazi et al., 2024), dan
terdiri atas delapan item pertanyaan. Hal yang sama juga berlaku untuk pengukuran Customer
Loyalty serta Customer Satisfaction, yang masing-masing diukur melalui delapan pertanyaan
yang diadaptasi dari sumber literatur yang sama. Dengan demikian, secara keseluruhan terdapat
24 butir pertanyaan dalam instrumen yang digunakan.
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Penelitian ini difokuskan pada individu yang merupakan pelanggan aktif dari penyedia
layanan internet MyRepublic. Teknik pengambilan sampel yang digunakan bersifat
nonprobabilistik, dengan pendekatan purposive sampling. Responden yang dipilih harus
memenuhi sejumlah kriteria tertentu, antara lain berasal dari kelompok usia Generasi Z (19-28
tahun), Generasi Milenial (2940 tahun), dan Generasi X (45—60 tahun). Selain itu, mereka harus
telah menggunakan layanan MyRepublic sekurang-kurangnya selama tiga bulan dan berdomisili
di wilayah Kota Tangerang Selatan.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan metode menggunakan
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Alasan pemilihan
metode PLS adalah karena kemampuannya dalam menguji model pengukuran yang memiliki
tingkat reliabilitas tinggi, bahkan ketika data tidak sepenuhnya memenuhi asumsi distribusi
normal. Mengacu pada pedoman analisis SEM yang dikemukakan oleh (Hair et al., 2017), jumlah
minimum sampel ditentukan berdasarkan kelipatan dari total item dalam kuesioner. Dengan total
24 butir pertanyaan, maka jumlah responden ideal yang dibutuhkan dalam studi ini adalah 120
orang (24 dikalikan 5).

Agar instrumen penelitian dapat dianggap sahih dan konsisten dalam mengukur variabel
yang dimaksud, peneliti terlebih dahulu melaksanakan pengujian awal terhadap validitas dan
reliabilitas melalui tahap pre-test yang melibatkan 30 responden. Evaluasi dilakukan dengan
menelaah nilai Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE). Sebuah indikator
dikategorikan valid jika menunjukkan nilai outer loading di atas 0,70. Namun, apabila nilainya
berkisar antara 0,40 hingga 0,70, maka indikator tersebut tetap bisa digunakan asalkan tidak
berdampak negatif terhadap nilai composite reliability dan nilai AVE tetap melebihi ambang
batas 0,50. Hasil analisis faktor ini menjadi dasar untuk tahapan analisis selanjutnya. Sementara
itu, hasil uji reliabilitas pada model pengukuran tingkat pertama (first order) menunjukkan bahwa
seluruh konstruk memiliki composite reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) di atas nilai
minimum 0,70. Dengan demikian, seluruh indikator dalam instrumen dinyatakan memenuhi
kriteria reliabel. (Hair et al., 2022).

Setelah tahap evaluasi outer model menunjukkan hasil yang memenuhi kriteria validitas
dan reliabilitas, proses dilanjutkan ke analisis data post-test menggunakan metode bootstrapping.
Tahapan ini melibatkan data dari 120 partisipan yang dijadikan dasar untuk menguji inner model,
yaitu bagian struktural dari model penelitian. Pengujian ini bertujuan untuk mengevaluasi
hubungan antar konstruk laten, sekaligus mengukur kekuatan serta kemampuan prediksi dari
model tersebut. Dalam menganalisis inner model, acuan yang digunakan merujuk pada panduan
Hair et al. (2022), yang menyarankan penggunaan uji-t dan signifikansi (p-value) pada tingkat
kepercayaan 95% (dua ekor) atau ambang signifikansi sebesar 0,05. Suatu hipotesis dianggap
signifikan secara statistik jika nilai tstatistic lebih dari 1,65 dan p-value kurang dari 0,05, yang
menandakan adanya hubungan yang bermakna antara variabel yang diuji.

Selain itu, kelayakan model dievaluasi lebih lanjut dengan meninjau beberapa indikator
tambahan, yaitu nilai R-square untuk melihat seberapa besar kontribusi variabel bebas terhadap
variabel terikat, f-square guna menilai kekuatan pengaruh antar konstruk, serta Q-square yang
merepresentasikan kapabilitas prediktif model secara keseluruhan. Nilai R? dianggap layak
apabila > 0,25 untuk model yang bersifat prediktif, sedangkan f*> diinterpretasikan sebagai kecil
jika > 0,02, sedang bila > 0,15, dan kuat apabila > 0,35. Adapun nilai Q? yang positif (Iebih dari 0)
menunjukkan bahwa model memiliki daya prediksi yang relevan terhadap data aktual.
Keseluruhan analisis post-test ini dilakukan untuk memastikan bahwa struktur model teoritis
yang dikembangkan dalam penelitian benar-benar selaras dengan temuan empiris serta layak
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untuk ditafsirkan lebih lanjut dalam konteks akademik maupun praktis. Hair et al. (2022). Maka
model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut:

Hi
Customer
Relationship
Management H- Ha
Ha

Gambar 1. Model Penelitian
Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H1: Customer Relationship Management berpengaruh positif terhadap Customer loyalty.
H2: Customer Relationship Management berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction
H3: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer loyalty
H4: Customer Satisfaction memediasi Customer Relationship Management terhadap Customer
Loyalty

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pretest

Tahap awal pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan dengan melibatkan 30
responden yang diminta mengisi kuesioner berisi 24 indikator. Analisis data dilakukan
menggunakan perangkat lunak SmartPLS, dan hasilnya menunjukkan bahwa seluruh item
memiliki nilai outer loading di atas 0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) melebihi
0,50. Temuan ini menunjukkan bahwa kriteria validitas konvergen telah terpenuhi sesuai dengan
standar dari (Hair et al., 2022). Selain itu, setiap konstruk dalam model memiliki Composite
Reliability dengan nilai di atas ambang batas 0,70, yang menandakan bahwa seluruh alat ukur
yang digunakan tergolong konsisten dan dapat dipercaya. Dengan demikian, instrumen penelitian
ini layak dipergunakan untuk proses pengumpulan data pada tahap berikutnya.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Untuk menilai tingkat validitas konvergen, analisis dapat dilakukan dengan meninjau nilai
factor loading pada tabel outer loading, maupun melalui Average Variance Extracted (AVE).
Berdasarkan standar yang ditetapkan oleh (Hair et al., 2022), indikator dinyatakan memenuhi
validitas konvergen apabila memiliki nilai loading lebih dari 0,70 dan nilai AVE berada di atas
ambang batas 0,50.(Hair et al., 2022). Dalam studi ini, hasil pengukuran menunjukkan bahwa
seluruh 24 indikator memiliki nilai loading di atas 0,70. Meski demikian, jika suatu indikator
menunjukkan nilai antara 0,40 hingga 0,70, indikator tersebut masih dapat dipertahankan dalam
model selama tidak menurunkan kualitas konstruksi secara keseluruhan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam instrumen telah memenuhi kriteria validitas
konvergen secara memadai.

Dalam pendekatan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares
(SEMPLS), reliabilitas konstruk dapat dievaluasi melalui nilai composite reliability. Menurut
panduan yang dikemukakan oleh (Hair et al., 2017), suatu konstruk dikategorikan andal apabila
nilai composite reliability-nya melampaui angka 0,70. Melalui proses analisis pada penelitian ini,
ditemukan bahwa semua konstruk atau variabel laten yang digunakan memiliki nilai composite
reliability di atas ambang batas tersebut. Artinya, setiap variabel yang dianalisis menunjukkan
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tingkat konsistensi internal yang baik dan dapat dipercaya. Oleh karena itu, seluruh variabel
tersebut dinilai layak untuk digunakan dalam pengujian lanjutan.

Demografi Responden

Responden penelitian ini adalah seluruh pelanggan layanan MyRepublic sebanyak 120
responden. Dari 120 responden diperoleh berdasarkan usia pelanggan layanan MyRepublic
didapati bahwa Gen Z yang berusia 19 tahun — 28 tahun sebanyak 68 responden (56,7%, Gen
Milenial yang berusia 29 tahun — 40 tahun sebanyak 44 responden (36,7%) dan Gen X yang
berusia 45 tahun — 60 tahun sebanyak 8 responden (6,7%). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
Gen Z yang berusia 19 tahun — 28 tahun merupakan responden yang dominan dikarenakan
jumlahnya paling banyak dibandingkan dengan generasi lainnya, yaitu sebanyak 68 responden
atau sebesar 56,7% dari total 120 responden. Berdasarkan Jenis kelamin, diperoleh sebanyak 73
responden (60,8%) berjenis kelamin perempuan dan 47 responden (39,2%) berjenis kelamin laki-
laki. Berdasarkan Masa menggunakan langganan layanan internet WiFi, diperoleh sebanyak 56
responden (46,7%) sudah menggunakan layanan internet selama 7 — 11 bulan, sebanyak 41
responden (34,2%) sudah menggunakan layanan internet selama 1 tahun, diperoleh sebanyak 23
responden (19,2%) sudah menggunakan layanan internet selama 3 — 6 bulan. Berdasarkan Status
pekerjaan, diperoleh 63 responden (52,5%) sebagai karyawan swasta, 31 responden (25,8%)
sebagai Wirausaha, 20 responden (16,7%) sebagai mahasiswa/pelajar dan sebanyak 6 responden
(5%) sebagai ibu rumah tangga. Berdasarkan rata-rata penghasilan sebulan, diperoleh sebanyak
54 responden (45%) memiliki rata-rata penghasilan sebulan sebesar Rp. 4.000.000 — Rp.
7.000.000, Sebanyak 32 responden (26,7%) memiliki rata-rata penghasilan sebulan sebesar Rp.
8.000.000 - Rp. 10.000.000, sebanyak 28 responden (23,3%) memiliki rata-rata penghasilan
sebulan sebesar > Rp3.000.000 dan sebanyak 6 responden (5%) memiliki rata-rata penghasilan
sebulan >Rp. 10.000.000.

Koefisien Determinasi (Adjusted R2)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel bebas
dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel terikat. Berdasarkan hasil analisis,
ditemukan bahwa Customer Relationship Management memiliki kontribusi dalam menjelaskan
Customer Loyalty sebesar 52%. Artinya, sebanyak 52% perubahan pada loyalitas pelanggan
dapat diterangkan oleh CRM, sementara 48% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar
cakupan penelitian ini. Pada pengukuran lainnya, CRM bahkan mampu menjelaskan loyalitas
pelanggan hingga mencapai 56%. Dengan demikian, masih terdapat 44% variasi dalam loyalitas
yang berasal dari elemen eksternal yang tidak ditelusuri dalam studi ini. Temuan ini
mengindikasikan bahwa meskipun CRM berperan penting, masih ada variabel lain yang turut
membentuk tingkat loyalitas konsumen dan perlu dieksplorasi lebih lanjut dalam riset mendatang.

Tabel 1. Hasil Koefisien Determinasi

Variabel R Square R Square Adjusted Kesimpulan
Customer Loyalty 0,528 0,525 Moderate
Customer Satisfaction 0,582 0,570 Moderate

Signifikasi Koefisien Jalur (Uji Hipotesis)
Proses pengujian hipotesis dalam studi ini dilakukan dengan menilai signifikansi dari
koefisien jalur antar variabel. Nilai tersebut diperoleh melalui metode bootstrapping yang
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dijalankan menggunakan perangkat lunak SEM-PLS. Berdasarkan pedoman dari Hair et al.

(2022), sebuah hubungan dikatakan signifikan secara statistik apabila nilai t-hitung melebihi nilai

t-tabel sebesar 1,65 pada tingkat signifikansi 5%, dan p-value berada di bawah angka 0,05.

Sementara itu, arah pengaruh atau hubungan antara variabel dapat dianalisis lebih lanjut melalui
nilai original sample estimate.Hair et al. (2022).

Tabel 2. Pengaruh Langsung

Pernyataan Sampel .
Hipotesis Mean T Statistics P Kesimpulan

O/STDEV)) | Values
on |0 )

Original
Sample (O)

HI1. Customer
relationship 0.270 0.273 2,931 0,003 H1 diterima
management ->
customer loyalty
H2. Customer
relationship 0,751 0.756 11,599 0,000 H2 diterima
management ->
customer satisfaction
H3. customer
satisfaction -> 0,507 0,517 3,233 0,001 | H3 diterima
customer loyalty
H4. Customer
relationship H4 diterima
management -> 0,381 0,388 3,316 0,001
customer satisfaction
-> customer loyalty
Merujuk pada tabel hasil pengolahan data, diketahui bahwa keempat hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini yakni HI hingga H4 seluruhnya memperoleh dukungan empiris dan
dinyatakan dapat diterima. Untuk hipotesis pertama (H1), yang menguji pengaruh Customer
Relationship Management terhadap Customer Loyalty, diperoleh nilai t-statistik sebesar 2,931,
yang jelas melampaui batas t-tabel sebesar 1,65. Selain itu, nilai p tercatat sebesar 0,003, yang
lebih kecil dari batas signifikansi 0,05. Temuan ini menegaskan adanya hubungan positif dan
signifikan, sehingga H1 dinyatakan terdukung. Selanjutnya, H2 mengevaluasi apakah Customer
Relationship Management juga berdampak terhadap Customer Satisfcation. Hasil analisis
menunjukkan t-statistik sebesar 11,599 dan p-value sebesar 0,000.

Karena kedua nilai ini memenuhi kriteria signifikan (t > 1,65 dan p < 0,05), maka dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang kuat dan signifikan, yang membuat H2 diterima.
Kemudian, untuk H3, yang melihat relasi antara Customer Satisfcation dan Customer Loyalty,
diperoleh nilai t-hitung sebesar 3,233 dan p-value senilai 0,001. Kedua indikator ini menguatkan
bahwa Customer Satisfcation memberikan kontribusi positif terhadap Customer Loyalty,
sehingga hipotesis ketiga juga mendapat dukungan empiris. Terakhir, pada H4, diuji pengaruh
tidak langsung Customer Relationship Management terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi
oleh Customer Satisfcation. Nilai t-statistik sebesar 3,316, dan p-value yang kembali berada di
angka 0,001, menunjukkan bahwa jalur pengaruh tidak langsung tersebut signifikan dan positif.
Oleh karena itu, hipotesis keempat pun dinyatakan sahih.
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KESIMPULAN

Studi ini dilakukan untuk mengkaji bagaimana penerapan manajemen hubungan
pelanggan Customer Relationship Management memengaruhi loyalitas konsumen, dengan tingkat
kepuasan pelanggan sebagai unsur perantara, khususnya pada pengguna layanan internet
MyRepublic. Dari hasil evaluasi data yang diperoleh, ditemukan bahwa CRM memberikan
dampak yang signifikan dan bernilai positif terhadap kepuasan pelanggan. Ini menunjukkan
bahwa semakin efektif perusahaan menjalin interaksi dengan pelanggannya melalui respons cepat,
komunikasi yang berjalan dua arah, serta perhatian terhadap kebutuhan individu pelanggan maka
semakin besar pula peluang munculnya rasa puas dari pihak konsumen terhadap layanan yang
mereka terima. Selain itu, tingkat kepuasan pelanggan terbukti memberikan dampak yang nyata
dan positif terhadap loyalitas mereka terhadap layanan yang digunakan. Ketika konsumen merasa
puas atas kualitas layanan yang diterima, mereka cenderung tetap bertahan, enggan berpindah ke
penyedia lain, serta lebih terbuka untuk membagikan pengalaman positif tersebut kepada orang di
sekitarnya melalui rekomendasi atau testimoni. Dengan kata lain, rasa puas menjadi landasan
kuat yang memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Dari hasil
penelitian, diketahui bahwa pengelolaan hubungan pelanggan secara langsung memberikan
kontribusi terhadap terbentuknya loyalitas pelanggan. Namun, jalur tidak langsung melalui
kepuasan pelanggan justru menunjukkan pengaruh yang lebih dominan. Temuan ini menegaskan
bahwa rasa puas yang dirasakan pelanggan memainkan peran penting sebagai jembatan antara
strategi hubungan pelanggan dan munculnya loyalitas. Artinya, upaya perusahaan dalam
membangun interaksi yang berkualitas akan lebih efektif bila terlebih dahulu mampu
menciptakan pengalaman yang memuaskan. Kepuasan inilah yang kemudian menjadi landasan
kuat bagi pelanggan untuk tetap setia dan terus menjalin keterikatan jangka panjang dengan
layanan yang diberikan.

Penelitian ini tidak luput dari sejumlah batasan. Salah satunya terletak pada karakteristik
responden yang hanya berasal dari pelanggan MyRepublic berdomisili di Kota Tangerang Selatan,
mayoritas berusia Gen Z dan telah menggunakan layanan selama lebih dari tujuh bulan. Kondisi
ini menyebabkan hasil studi ini belum sepenuhnya merepresentasikan seluruh populasi pengguna
internet di Indonesia. Untuk memperluas cakupan dan meningkatkan validitas temuan, riset
selanjutnya disarankan melibatkan pelanggan dari berbagai penyedia jasa internet serta mencakup
kelompok usia dan latar belakang yang lebih bervariasi. Kedua, penelitian ini hanya
menggunakan tiga variabel utama, yaitu Customer Relationship Management, Customer
Satisfaction dan Customer loyalty. Untuk menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif,
disarankan pada penelitian berikutnya untuk menambahkan variabel lain seperti perceived value,
brand trust, atau service quality agar dapat mengungkap lebih banyak faktor yang berkontribusi
terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian, manajemen MyRepublic disarankan untuk meningkatkan
kualitas implementasi Customer Relationship Management secara menyeluruh, terutama pada
indikator yang memiliki nilai terendah, yaitu program loyalitas pelanggan. Pengembangan
program loyalitas perlu diarahkan pada pendekatan yang lebih personal dan variatif, seperti
sistem poin berbasis durasi penggunaan layanan, penawaran khusus bagi pelanggan aktif, dan
integrasi fitur gamifikasi Pocket Rocket Adventures dengan hadiah nyata yang relevan bagi
segmen Gen Z. Selain itu, manajemen juga perlu memaksimalkan kekuatan MyRepublic pada
indikator CRM dengan outer loading tertinggi, yaitu kecepatan pelayanan dan kemudahan akses,
dengan menambahkan dukungan teknologi berbasis Al chatbot dan sistem monitoring keluhan
real-time melalui aplikasi MyRepCare. Upaya ini akan mendukung terciptanya pengalaman
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pelanggan yang cepat, responsif, dan nyaman secara digital. Karena mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah pelanggan Gen Z yang sensitif terhadap pengalaman digital, maka CRM
harus diarahkan pada interaksi yang transparan, praktis, dan sesuai gaya komunikasi mereka.
Selain itu, sistem CRM yang kuat juga akan berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan,
yang pada akhirnya akan mendorong loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Dengan demikian,
penguatan CRM pada aspek pelayanan responsif, loyalitas yang inovatif, dan komunikasi digital
yang personal menjadi langkah penting bagi MyRepublic dalam mempertahankan pelanggan di
tengah persaingan layanan internet yang semakin kompetitif.
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