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A B S T R A C T   A R T I C L E   I N F O 
 

Persaingan industri telekomunikasi mendorong Telkomsel 
untuk mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah tren 
penurunan jumlah pengguna. Penelitian ini bertujuan 
menganalisis pengaruh customer experience terhadap 
customer loyalty melalui perceived usefulness dan customer 
satisfaction sebagai mediator, serta perceived risk sebagai 
moderator pada pengguna Telkomsel di Surabaya. Penelitian 
kuantitatif kausal ini menggunakan data dari 200 responden 
yang dipilih melalui purposive sampling dan dianalisis 
menggunakan PLS-SEM melalui SmartPLS 3. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap perceived usefulness 
(β=0,751) dan customer satisfaction (β=0,742), sedangkan 
perceived usefulness (β=0,341) dan customer satisfaction 
(β=0,420) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer loyalty. Perceived usefulness (β=0,256) dan 
customer satisfaction (β=0,312) terbukti memediasi 
hubungan customer experience dan customer loyalty, tetapi 
perceived risk tidak terbukti sebagai moderator. Temuan ini 
menunjukkan bahwa loyalitas pengguna Telkomsel lebih 
banyak dibentuk oleh pengalaman, manfaat, dan kepuasan 
pelanggan, sehingga Telkomsel perlu memprioritaskan 
peningkatan customer experience. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Industri telekomunikasi di Indonesia menghadapi persaingan yang semakin ketat seiring 
dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap layanan konektivitas digital yang 
andal dan berkualitas. Telkomsel sebagai operator seluler terbesar di Indonesia tidak terlepas 
dari dinamika persaingan tersebut. Keluhan mengenai ketidakpuasan dan pengalaman yang 
kurang baik dari layanan yang ditawarkan Telkomsel terus berdatangan dari berbagai 
kalangan pengguna, mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan menjadi isu strategis yang 
perlu mendapat perhatian serius (Rayhan & Hendayani, 2024). Kondisi ini menunjukkan 
adanya kesenjangan antara ekspektasi pelanggan dan pengalaman nyata yang mereka 
rasakan dalam menggunakan layanan telekomunikasi. 

Dari perspektif praktis, fenomena tersebut mencerminkan permasalahan mendasar yang 
dihadapi industri jasa: loyalitas pelanggan tidak lagi cukup dibangun hanya melalui 
keunggulan produk semata, melainkan harus melalui pengalaman pelanggan yang 
menyeluruh dan bermakna. Customer experience telah diidentifikasi sebagai salah satu faktor 
penentu loyalitas pelanggan di berbagai sektor jasa dan layanan digital (Juliansyah & Rusfian, 
2024). Pengalaman pelanggan yang positif juga terbukti berperan dalam membentuk 
kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya dapat mendorong loyalitas pelanggan (Ningsih & 
Sari, 2024; Prayoga & Ginting, 2024). Penelitian pada pengguna Telkomsel Prabayar 
menunjukkan bahwa customer experience yang positif berpengaruh terhadap customer 
loyalty melalui mediasi customer satisfaction (Rayhan & Hendayani, 2024). Namun, penelitian 
yang secara khusus mengkaji mekanisme bagaimana customer experience membentuk 
loyalitas pengguna Telkomsel dengan mempertimbangkan peran perceived usefulness 
sebagai jalur mediasi tambahan masih sangat terbatas, sehingga menjadi kesenjangan praktis 
yang perlu diatasi. 

Dari perspektif teoretis, sejumlah penelitian berbasis Technology Acceptance Model (TAM) 
menunjukkan bahwa perceived usefulness berperan penting dalam membentuk kepuasan 
dan loyalitas pengguna layanan digital (Davis, 1989). Penelitian pada pengguna Grab di 
Surabaya menunjukkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif terhadap customer 
satisfaction yang pada akhirnya dapat mendorong customer loyalty (Maryanto & Kaihatu, 
2021). Temuan serupa dikonfirmasi pada pengguna Gojek di Yogyakarta (Makbul et al., 2025), 
pengguna TikTok Shop (Fionna et al., 2023), serta pengguna layanan digital lainnya 
(Suryatenggara & Dahlan, 2022). Selain itu, perceived usefulness juga ditemukan sebagai 
konstruk penting dalam penerimaan dan evaluasi positif pengguna terhadap layanan berbasis 
teknologi (Kurnia & Tandijaya, 2023). Akan tetapi, hubungan antara customer experience 
sebagai anteseden perceived usefulness dalam konteks layanan telekomunikasi belum 
banyak dieksplorasi. Penelitian terdahulu umumnya menempatkan perceived usefulness 
sebagai konstruk independen berbasis TAM, bukan sebagai mediator yang berasal dari 
customer experience, sehingga masih terdapat kesenjangan teoretis yang perlu diatasi. 

Lebih lanjut, peran perceived risk dalam hubungan antara kepuasan dan loyalitas 
pelanggan masih menunjukkan hasil yang beragam dalam literatur. Penelitian pada pengguna 
Bukalapak menunjukkan bahwa perceived risk berpengaruh negatif terhadap customer 
loyalty melalui customer satisfaction (Havid et al., 2022). Serupa dengan itu, penelitian pada 
pengguna TikTok Shop juga menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan pelanggan 
memengaruhi loyalitas mereka (Fionna et al., 2023). Namun, pengaruh perceived risk tidak 
selalu konsisten pada setiap konteks layanan. Pengaruh moderasi perceived risk pada 
hubungan satisfaction–loyalty dapat bervariasi tergantung pada konteks layanan yang diteliti 
(Tuu et al., 2011). Selain itu, perceived risk perlu dianalisis bersama konstruk lain seperti 
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customer experience dan perceived usefulness dalam memahami perilaku pengguna layanan 
digital (Saputra et al., 2025). Perceived risk juga tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan pada konteks tertentu (Utami et al., 2017). Inkonsistensi temuan ini 
membuka ruang penelitian lebih lanjut, khususnya pada konteks layanan telekomunikasi 
Indonesia yang memiliki karakteristik berbeda dari sektor e-commerce maupun fintech yang 
mendominasi literatur terdahulu. 

Berdasarkan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk: (1) 
menganalisis pengaruh customer experience terhadap perceived usefulness dan customer 
satisfaction; (2) menganalisis pengaruh perceived usefulness dan customer satisfaction 
terhadap customer loyalty; (3) menguji peran mediasi perceived usefulness dan customer 
satisfaction dalam hubungan antara customer experience dan customer loyalty; serta (4) 
menguji peran moderasi perceived risk pada pengaruh perceived usefulness dan customer 
satisfaction terhadap customer loyalty pada pengguna Telkomsel di Surabaya.     

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis berupa integrasi perspektif TAM (Davis, 
1989) dengan konstruk customer experience dalam satu model struktural yang komprehensif 
pada konteks telekomunikasi Indonesia. Berbeda dengan penelitian Maryanto dan Kaihatu 
(2021) yang menggunakan perceived ease of use sebagai moderator, penelitian ini 
menempatkan perceived risk sebagai moderator. Dengan demikian, penelitian ini 
menawarkan pengujian model yang masih terbatas dalam konteks layanan telekomunikasi. 
Secara praktis, temuan ini diharapkan memberikan panduan strategis bagi Telkomsel dalam 
merancang program peningkatan customer experience yang berdampak langsung pada 
loyalitas pelanggan, karena loyalitas pelanggan berkaitan dengan kecenderungan pelanggan 
untuk terus menggunakan dan mempertahankan pilihan terhadap suatu layanan (Oliver, 
1999). 

Berdasarkan kajian teori dan hasil penelitian terdahulu, hipotesis dalam penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut: 
 
H1: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Perceived Usefulness pada 
pengguna Telkomsel di Surabaya. 
H2: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction pada 
pengguna Telkomsel di Surabaya. 
H3: Perceived Usefulness berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty pada pengguna 
Telkomsel di Surabaya. 
H4: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty pada pengguna 
Telkomsel di Surabaya. 
H5: Perceived Risk memoderasi pengaruh Perceived Usefulness terhadap Customer Loyalty 
pada pengguna Telkomsel di Surabaya. 
H6: Perceived Risk memoderasi pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 
pada pengguna Telkomsel di Surabaya. 
H7: Perceived Usefulness memediasi pengaruh Customer Experience terhadap Customer 
Loyalty pada pengguna Telkomsel di Surabaya. 
H8: Customer Satisfaction memediasi pengaruh Customer Experience terhadap Customer 
Loyalty pada pengguna Telkomsel di Surabaya.     
Kerangka konseptual penelitian yang menggambarkan hubungan antarvariabel disajikan 

pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Artikel ini disusun dalam tujuh bagian. Bagian pertama merupakan pendahuluan yang 
menjelaskan latar belakang, kesenjangan penelitian, tujuan, kontribusi, dan hipotesis 
penelitian. Bagian kedua menjelaskan metode penelitian. Bagian ketiga menyajikan hasil 
penelitian dan pembahasan. Bagian keempat memaparkan kesimpulan, sedangkan bagian 
kelima hingga ketujuh berisi ucapan terima kasih, catatan penulis, dan referensi. 

 
2. METODE 
2.1. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode kausalitas yang 
bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antar variabel. Pendekatan kuantitatif 
dipilih karena penelitian ini berupaya mengukur kekuatan dan arah pengaruh antar konstruk 
secara numerik dan dapat diuji secara statistik (Hair et al., 2019). Variabel yang diteliti 
meliputi customer experience (CE) sebagai variabel independen, perceived usefulness (PU) 
dan customer satisfaction (SAT) sebagai variabel mediator, perceived risk (PR) sebagai 
variabel moderator, serta customer loyalty (CL) sebagai variabel dependen.  

2.2 Instrumentasi 

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner terstruktur 
dengan skala Likert 1–5, di mana 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan 5 menunjukkan 
sangat setuju. Kuesioner terdiri dari 19 indikator utama yang mencakup seluruh variabel 
penelitian, yaitu customer experience, perceived usefulness, customer satisfaction, perceived 
risk, dan customer loyalty. Seluruh indikator diadaptasi dari penelitian terdahulu yang relevan 
dan telah digunakan dalam pengukuran variabel sejenis. Rincian variabel, definisi operasional, 
indikator, skala, dan sumber adaptasi instrumen disajikan pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Operasional Indikator Skala Sumber 

Customer 
Experience 

Pengalaman pelanggan 
dalam menggunakan 
layanan Telkomsel, baik 
melalui aplikasi, jaringan, 

CE1. Kemudahan 
aplikasi MyTelkomsel 
CE2. Kualitas dan 
kestabilan jaringan 
CE3. Kenyamanan 

Likert 
1–5 

(Rayhan & 
Hendayani, 
2024); 
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paket data, maupun fitur 
digital. 

layanan paket data 
CE4. Kesesuaian fitur 
dengan kebutuhan 
pengguna 

(Maryanto & 
Kaihatu, 2021) 

Perceived 
Usefulness 

Persepsi pelanggan 
bahwa layanan Telkomsel 
memberikan manfaat 
dalam mendukung 
aktivitas digital dan 
komunikasi sehari-hari. 

PU1. Efisiensi 
aktivitas digital 
PU2. Manfaat 
layanan untuk 
komunikasi 
PU3. Efektivitas 
aktivitas online 
PU4. Kemudahan 
aktivitas rutin sehari-
hari 

Likert 
1–5 

(Davis, 1989); 
(Maryanto & 
Kaihatu, 2021) 

Customer 
Satisfaction 

Tingkat kepuasan 
pelanggan terhadap 
performa, kelancaran, 
kesesuaian harapan, dan 
kenyamanan layanan 
Telkomsel. 

SAT1. Kepuasan 
terhadap performa 
layanan 
SAT2. Kesesuaian 
layanan dengan 
harapan 
SAT3. Kenyamanan 
penggunaan layanan 

Likert 
1–5 

(Juliansyah & 
Rusfian, 2024);  
(Rayhan & 
Hendayani, 
2024) 

Perceived Risk Persepsi pelanggan 
terhadap kemungkinan 
risiko dalam penggunaan 
layanan Telkomsel. 

PR1. Risiko keamanan 
data pribadi 
PR2. Risiko gangguan 
sistem 
PR3. Risiko kerugian 
finansial 
PR4. Risiko keamanan 
transaksi digital 

Likert 
1–5 

(Havid et al., 
2022); (Fionna 
et al., 2023) 

Customer Loyalty Kecenderungan 
pelanggan untuk terus 
menggunakan, memilih, 
merekomendasikan, dan 
tetap bertahan pada 
layanan Telkomsel. 

CL1. Niat penggunaan 
jangka panjang 
CL2. Preferensi 
terhadap Telkomsel 
CL3. Kesediaan 
merekomendasikan 
layanan 
CL4. Loyalitas 
meskipun tersedia 
alternatif operator 
lain 

Likert 
1–5 

(Oliver, 1999); 
(Rayhan & 
Hendayani, 
2024) 

 
Selain indikator utama yang disajikan pada Tabel 1, kuesioner juga memuat satu item 

pemeriksa konsistensi jawaban yang bersifat negatif pada variabel customer satisfaction. 
Item tersebut tidak dimasukkan dalam analisis PLS-SEM karena tidak digunakan sebagai 
indikator konstruk penelitian. Dengan demikian, jumlah indikator yang dianalisis dalam 
model penelitian tetap sebanyak 19 indikator, terdiri atas 4 indikator customer experience, 
4 indikator perceived usefulness, 3 indikator customer satisfaction, 4 indikator perceived 
risk, dan 4 indikator customer loyalty. 
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2.3 Prosedur Pengumpulan Data 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna aktif layanan Telkomsel di Kota 
Surabaya. Surabaya dipilih sebagai lokasi penelitian karena merupakan kota metropolitan 
terbesar kedua di Indonesia dengan tingkat penetrasi layanan telekomunikasi yang tinggi, 
sehingga representatif untuk menggambarkan perilaku loyalitas pelanggan Telkomsel di 
segmen perkotaan. Mengingat jumlah populasi tidak dapat diidentifikasi secara pasti, 
penelitian ini menggunakan 200 responden sebagai sampel. Jumlah tersebut dinilai memadai 
untuk analisis PLS-SEM karena telah memenuhi kebutuhan minimum sampel untuk model 
penelitian yang melibatkan beberapa konstruk laten, indikator reflektif, serta hubungan 
mediasi dan moderasi (Hair et al., 2019). Penelitian ini berhasil mengumpulkan 200 
responden, sehingga telah memenuhi syarat kecukupan sampel. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu pemilihan 
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan peneliti (Hair et al., 2019). Kriteria 
responden dalam penelitian ini adalah: (1) warga atau pengguna layanan Telkomsel yang 
berdomisili atau beraktivitas di Surabaya; (2) telah menggunakan layanan Telkomsel minimal 
6 bulan terakhir; dan (3) berusia minimal 17 tahun. Kriteria tersebut ditetapkan untuk 
memastikan responden memiliki pengalaman yang memadai dalam menggunakan layanan 
Telkomsel sehingga dapat memberikan penilaian yang relevan terhadap seluruh variabel 
penelitian. Potensi bias dalam metode purposive sampling dikurangi dengan menetapkan 
kriteria inklusi yang jelas dan mengumpulkan data dari berbagai lokasi di Surabaya agar 
sampel tidak terkonsentrasi pada satu kelompok tertentu. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan 
Google Form yang disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria. Sebelum mengisi 
kuesioner, responden diberikan pernyataan kesediaan berpartisipasi (informed consent) dan 
penjelasan singkat mengenai tujuan penelitian. 

 
2.4. Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS 3. PLS-SEM dipilih karena 
sesuai untuk menguji model penelitian yang melibatkan beberapa konstruk laten, hubungan 
mediasi, dan hubungan moderasi secara simultan. Selain itu, PLS-SEM juga sesuai digunakan 
pada penelitian yang bersifat prediktif dan eksplanatori, serta lebih fleksibel terhadap asumsi 
distribusi data dibandingkan pendekatan SEM berbasis kovarians (Hair et al., 2019). Dalam 
konteks penelitian ini, PLS-SEM digunakan untuk menguji pengaruh customer experience 
terhadap customer loyalty melalui perceived usefulness dan customer satisfaction, serta 
menguji peran perceived risk sebagai variabel moderator. 

Prosedur analisis dilakukan dalam dua tahap, yaitu evaluasi outer model dan inner model. 
Evaluasi outer model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen. Validitas 
konvergen dinilai melalui nilai loading factor dengan kriteria ≥ 0,70 dan Average Variance 
Extracted (AVE) dengan kriteria ≥ 0,50. Reliabilitas konstruk dinilai melalui Composite 
Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha dengan kriteria ≥ 0,70 (Hair et al., 2019). Validitas 
diskriminan diuji menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), dengan nilai HTMT di 
bawah 0,90 menunjukkan bahwa konstruk memiliki perbedaan empiris yang memadai 
(Henseler et al., 2015). 

Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan untuk menguji hubungan antarvariabel laten 
dalam model penelitian. Kekuatan penjelasan model dievaluasi menggunakan nilai R-Square 
(R²), sedangkan pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan 
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memperhatikan nilai path coefficient, T-statistic, dan P-value. Hipotesis dinyatakan diterima 
apabila nilai T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05. Efek mediasi diuji melalui specific indirect 
effects, sedangkan efek moderasi diuji melalui interaction effects antara variabel moderator 
dan variabel independen (Hair et al., 2019). 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1. Hasil 

Penelitian ini menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
dengan bantuan SmartPLS 3 untuk menguji model pengukuran dan model struktural. Evaluasi 
model dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi outer model untuk menguji validitas dan 
reliabilitas instrumen, serta evaluasi inner model untuk menguji hubungan antar variabel 
laten dalam model penelitian. Kriteria pengujian model mencakup loading factor, Average 
Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, Cronbach’s Alpha, R-square, serta pengujian 
hipotesis melalui bootstrapping berdasarkan nilai T-statistic dan P-value (Hair et al., 2019). 
Sementara itu, validitas diskriminan dinilai menggunakan HTMT sebagai kriteria evaluasi 
validitas diskriminan dalam PLS-SEM (Henseler et al., 2015). 

Tabel 2 menunjukkan hasil pengujian loading factor pada seluruh indikator penelitian. Nilai 
loading factor seluruh indikator berada di atas 0,70, sehingga seluruh indikator dinyatakan 
valid dalam mengukur konstruk masing-masing. Pada variabel customer experience, nilai 
loading factor berada pada rentang 0,783 hingga 0,854. Pada variabel perceived usefulness, 
nilai loading factor berada pada rentang 0,819 hingga 0,895. Pada variabel satisfaction, nilai 
loading factor berada pada rentang 0,855 hingga 0,903. Pada variabel perceived risk, nilai 
loading factor berada pada rentang 0,860 hingga 0,914. Sementara itu, variabel customer 
loyalty memiliki nilai loading factor pada rentang 0,831 hingga 0,913. Hasil ini menunjukkan 
bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian telah mampu merepresentasikan 
konstruk yang diukur secara memadai. Hasil pengujian loading factor disajikan pada Tabel 2. 

 
Tabel 2. Nilai Loading Factor 

        Variabel Indikator Loading Factor Keterangan 

Customer Experience CE1 0,812 Valid 

Customer Experience CE2 0,793 Valid 

Customer Experience CE3 0,854 Valid 

Customer Experience CE4 0,783 Valid 

Perceived Usefulness PU1 0,895 Valid 

Perceived Usefulness PU2 0,819 Valid 

Perceived Usefulness PU3 0,881 Valid 

Perceived Usefulness PU4 0,865 Valid 

Satisfaction SAT1 0,903 Valid 

Satisfaction SAT2 0,899 Valid 

Satisfaction SAT3 0,855 Valid 

Perceived Risk PR1 0,860 Valid 
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Perceived Risk PR2 0,914 Valid 

Perceived Risk PR3 0,888 Valid 

Perceived Risk PR4 0,884 Valid 

Customer Loyalty CL1 0,913 Valid 

Customer Loyalty CL2 0,897 Valid 

Customer Loyalty CL3 0,831 Valid 

Customer Loyalty CL4 0,886 Valid 

 

Selanjutnya, Tabel 3 menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dan validitas konvergen. Nilai 
Cronbach’s Alpha pada seluruh variabel berada di atas 0,70, yaitu customer experience 
sebesar 0,826, customer loyalty sebesar 0,905, perceived risk sebesar 0,911, perceived 
usefulness sebesar 0,888, dan satisfaction sebesar 0,863. Nilai Composite Reliability juga telah 
memenuhi kriteria, dengan rentang nilai 0,885 hingga 0,936. Selain itu, nilai AVE pada seluruh 
variabel berada di atas 0,50. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini 
memenuhi kriteria reliabilitas internal dan validitas konvergen. Hasil pengujian reliabilitas dan 
validitas konstruk disajikan pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. Reliabilitas dan Validitas Konstruk 
Variabel 

 

Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

AVE Keterangan 

Customer Experience 0,826 0,885 0,658 Reliabel dan valid 

Customer Loyalty 0,905 0,934 0,779 Reliabel dan valid 

Perceived Risk 0,911 0,936 0,786 Reliabel dan valid 

Perceived Usefulness 0,888 0,923 0,749 Reliabel dan valid 

Satisfaction 0,863 0,916 0,785 Reliabel dan valid 

 

Validitas diskriminan diuji menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Pengujian 
HTMT mengacu pada batas nilai di bawah 0,90 sebagai indikator bahwa konstruk memiliki 
validitas diskriminan yang memadai (Henseler et al., 2015). 

 Berdasarkan Tabel 4, seluruh nilai HTMT antar variabel utama berada di bawah 0,90. Nilai 
HTMT tertinggi terdapat pada hubungan customer experience dengan perceived usefulness 
sebesar 0,878 dan customer experience dengan satisfaction sebesar 0,875. Meskipun nilai 
tersebut relatif tinggi, keduanya masih berada di bawah batas maksimum 0,90. Oleh karena 
itu, setiap konstruk dalam model penelitian ini dapat dinyatakan memiliki perbedaan empiris 
yang memadai. Hasil pengujian discriminant validity menggunakan HTMT disajikan pada 
Tabel 4. 
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Tabel 4. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
Hubungan Variabel HTMT 

Customer Experience – Customer Loyalty 0,769 

Customer Experience – Perceived Risk 0,241 

Customer Experience – Perceived Usefulness 0,878 

Customer Experience – Satisfaction 0,875 

Customer Loyalty – Perceived Risk 0,202 

Customer Loyalty – Perceived Usefulness 0,713 

Customer Loyalty – Satisfaction 0,753 

Perceived Risk – Perceived Usefulness 0,185 

Perceived Risk – Satisfaction 0,194 

Perceived Usefulness – Satisfaction 0,762 

 

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, analisis dilanjutkan pada 

evaluasi model struktural. Tabel 5 menunjukkan nilai R-square untuk variabel endogen 

dalam penelitian. Nilai R-square customer loyalty sebesar 0,522, yang berarti bahwa 52,2% 

variasi customer loyalty dapat dijelaskan oleh variabel-variabel dalam model, sedangkan 

sisanya sebesar 47,8% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Perceived 

usefulness memiliki nilai R-square sebesar 0,565, yang menunjukkan bahwa 56,5% 

variasinya dapat dijelaskan oleh customer experience. Sementara itu, satisfaction memiliki 

nilai R-square sebesar 0,551, yang menunjukkan bahwa 55,1% variasinya dapat dijelaskan 

oleh customer experience. Secara umum, seluruh nilai R-square tersebut menunjukkan 

bahwa model memiliki kemampuan penjelasan yang memadai terhadap variabel endogen 

dalam penelitian (Hair et al., 2019). Nilai R-square masing-masing variabel endogen disajikan 

pada Tabel 5. 

 
Tabel 5. R-Square 

Variabel Endogen R-Square R-Square Adjusted Keterangan 

Customer Loyalty 0,522 0,509 Moderat 

Perceived Usefulness 0,565 0,562 Moderat 

Satisfaction 0,551 0,549 Moderat 

 

Tabel 6 menunjukkan hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung. Customer experience 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived usefulness dengan nilai koefisien 
sebesar 0,751, T-statistic sebesar 13,771, dan P-value sebesar 0,000. Dengan demikian, H1 
diterima. Customer experience juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction 
dengan nilai koefisien sebesar 0,742, T-statistic sebesar 15,795, dan P-value sebesar 0,000. 
Dengan demikian, H2 diterima. Selanjutnya, perceived usefulness berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien sebesar 0,341, T-statistic sebesar 
3,853, dan P-value sebesar 0,000, sehingga H3 diterima. Satisfaction juga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer loyalty dengan nilai koefisien sebesar 0,420, T-statistic 
sebesar 5,041, dan P-value sebesar 0,000, sehingga H4 diterima. Hasil pengujian koefisien 
jalur dan efek moderasi disajikan pada Tabel 6. 

 

Tabel 6. Path Coefficient 
Hipotesis Hubungan Antar 

Variabel 
Original 
Sample 

T-
statistic 

P-value Keputusan 

H1  Customer Experience → 
Perceived Usefulness 

0,751 13,771 0,000 Diterima 

H2 Customer Experience → 
Satisfaction 

0,742 15,795 0,000 Diterima 

H3 Perceived Usefulness → 
Customer Loyalty 

0,341 3,853 0,000 Diterima 

H4 Satisfaction → Customer 
Loyalty 

0,420 5,041 0,000 Diterima 

H5 PU × PR → Customer 
Loyalty 

-0,060 0,658 0,511 Ditolak 

H6 SAT × PR → Customer 
Loyalty 

0,083 1,016 0,310 Ditolak 

 

Hasil pengujian moderasi pada Tabel 6 menunjukkan bahwa perceived risk tidak terbukti 

memoderasi pengaruh perceived usefulness terhadap customer loyalty. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai koefisien interaksi PU × PR sebesar -0,060, T-statistic sebesar 0,658, dan P-value 

sebesar 0,511. Karena P-value lebih besar dari 0,05, maka H5 ditolak. Selain itu, perceived 

risk juga tidak terbukti memoderasi pengaruh satisfaction terhadap customer loyalty. Nilai 

koefisien interaksi SAT × PR sebesar 0,083, T-statistic sebesar 1,016, dan P-value sebesar 

0,310. Dengan demikian, H6 juga ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa perceived risk belum 

cukup kuat untuk mengubah pengaruh perceived usefulness maupun satisfaction terhadap 

customer loyalty pada pengguna Telkomsel di Surabaya. 

Selain pengaruh langsung dan moderasi, penelitian ini juga menguji pengaruh tidak 
langsung melalui specific indirect effects. Berdasarkan Tabel 7, customer experience 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty melalui perceived usefulness 
dengan nilai koefisien sebesar 0,256, T-statistic sebesar 3,774, dan P-value sebesar 0,000. 
Dengan demikian, perceived usefulness terbukti memediasi pengaruh customer experience 
terhadap customer loyalty. Customer experience juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer loyalty melalui satisfaction dengan nilai koefisien sebesar 0,312, T-statistic 
sebesar 4,628, dan P-value sebesar 0,000. Dengan demikian, satisfaction juga terbukti 
memediasi pengaruh customer experience terhadap customer loyalty. Nilai koefisien mediasi 
melalui satisfaction lebih besar dibandingkan mediasi melalui perceived usefulness, sehingga 
satisfaction menjadi jalur mediasi yang lebih dominan dalam model penelitian ini. Hasil 
pengujian pengaruh tidak langsung spesifik disajikan pada Tabel 7. 
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Tabel 7. Specific Indirect Effects 

Hubungan Tidak Langsung Original 
Sample 

T-
statistic 

P-value Keputusan 

Customer Experience → 
Perceived Usefulness → 

Customer Loyalty 

0,256 3,774 0,000 Diterima 

Customer Experience → 
Satisfaction → Customer 

Loyalty 

0,312 4,628 0,000 Diterima 

 

3.2 Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap perceived usefulness. Temuan ini menjelaskan bahwa semakin baik 
pengalaman pelanggan dalam menggunakan layanan Telkomsel, semakin tinggi pula persepsi 
pelanggan bahwa layanan tersebut bermanfaat bagi aktivitas digital mereka. Customer 
experience dalam penelitian ini mencakup kemudahan penggunaan aplikasi MyTelkomsel, 
kualitas dan kestabilan jaringan, kenyamanan penggunaan paket data, serta kesesuaian fitur 
dengan kebutuhan komunikasi dan internet. Temuan ini sejalan dengan Technology 
Acceptance Model yang menjelaskan bahwa perceived usefulness muncul ketika pengguna 
menilai suatu teknologi mampu meningkatkan efektivitas dan efisiensi aktivitas mereka 
(Davis, 1989). Hasil ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa 
customer experience berkaitan dengan perceived usefulness dalam penggunaan layanan 
digital (Saputra et al., 2025). Dengan demikian, pengalaman layanan yang baik dapat 
memperkuat persepsi pelanggan bahwa layanan Telkomsel berguna dalam mendukung 
aktivitas komunikasi, pekerjaan, pembelajaran, hiburan, dan akses digital sehari-hari. 

Customer experience juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
satisfaction. Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan menjadi faktor penting 
dalam membentuk kepuasan pelanggan Telkomsel. Ketika pelanggan merasa aplikasi mudah 
digunakan, jaringan stabil, paket data nyaman, dan fitur sesuai dengan kebutuhan, maka 
pelanggan cenderung merasa puas terhadap layanan yang diberikan. Temuan ini mendukung 
penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh terhadap 
customer satisfaction pada pengguna Telkomsel Prabayar (Rayhan & Hendayani, 2024). Hasil 
ini juga sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa pengalaman 
pelanggan berperan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan pada berbagai konteks 
layanan (Juliansyah & Rusfian, 2024). Dengan demikian, customer experience dapat dipahami 
sebagai fondasi penting yang membentuk evaluasi positif pelanggan terhadap layanan. 

Perceived usefulness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa layanan Telkomsel 
bermanfaat bagi aktivitas digitalnya cenderung memiliki keinginan untuk terus menggunakan 
Telkomsel, memilih Telkomsel dibandingkan operator lain, serta bersedia 
merekomendasikannya kepada orang lain. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu yang 
menemukan bahwa perceived usefulness berpengaruh terhadap loyalitas pengguna layanan 
digital (Maryanto & Kaihatu, 2021). Temuan ini juga sejalan dengan penelitian pada berbagai 
layanan digital yang menunjukkan bahwa persepsi manfaat berperan penting dalam 
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membentuk loyalitas pelanggan (Fionna et al., 2023). Selain itu, perceived usefulness juga 
menjadi konstruk penting dalam penerimaan teknologi karena pengguna cenderung 
mempertahankan penggunaan layanan ketika mereka merasakan manfaat nyata dari layanan 
tersebut (Kurnia & Tandijaya, 2023). Dalam konteks layanan telekomunikasi, manfaat yang 
dirasakan pelanggan tidak hanya berkaitan dengan akses internet, tetapi juga dengan 
kemampuan layanan dalam mendukung komunikasi, produktivitas, pembelajaran, hiburan, 
dan aktivitas online lainnya. 

Customer satisfaction juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 
Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan yang puas terhadap performa dan kelancaran 
layanan paket data Telkomsel cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi. Nilai koefisien 
customer satisfaction terhadap customer loyalty lebih besar dibandingkan koefisien 
perceived usefulness terhadap customer loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas 
pengguna Telkomsel lebih kuat dibentuk oleh kepuasan pelanggan dibandingkan hanya oleh 
persepsi manfaat layanan. Temuan ini sejalan dengan konsep loyalitas pelanggan yang 
menjelaskan bahwa kepuasan merupakan salah satu dasar penting dalam pembentukan 
loyalitas pelanggan (Oliver, 1999). Hasil ini juga mendukung beberapa penelitian yang 
menemukan bahwa customer satisfaction berperan penting dalam membangun customer 
loyalty pada layanan digital dan jasa (Ellitan et al., 2023; Mofokeng, 2025). Dengan demikian, 
kepuasan pelanggan menjadi faktor yang sangat penting dalam menjaga loyalitas pengguna 
Telkomsel. 

Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa perceived usefulness memediasi pengaruh 
customer experience terhadap customer loyalty. Artinya, pengalaman pelanggan yang baik 
dapat meningkatkan persepsi manfaat, dan persepsi manfaat tersebut kemudian mendorong 
loyalitas pelanggan. Temuan ini memperkuat relevansi Technology Acceptance Model dalam 
konteks layanan telekomunikasi, karena pengalaman positif terhadap layanan digital dapat 
membentuk persepsi bahwa layanan tersebut berguna bagi aktivitas pengguna (Davis, 1989). 
Hasil ini juga konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa perceived 
usefulness dapat menjadi mekanisme penting dalam membentuk loyalitas pelanggan pada 
layanan berbasis teknologi (Makbul et al., 2025). Dengan demikian, Telkomsel perlu 
memastikan bahwa pengalaman pelanggan tidak hanya menyenangkan, tetapi juga 
memberikan manfaat nyata bagi aktivitas digital pelanggan. 

Selain perceived usefulness, customer satisfaction juga terbukti memediasi pengaruh 
customer experience terhadap customer loyalty. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu 
yang menunjukkan bahwa customer satisfaction memediasi hubungan antara customer 
experience dan customer loyalty pada pengguna Telkomsel Prabayar (Rayhan & Hendayani, 
2024). Hasil ini juga sejalan dengan penelitian lain yang menempatkan customer satisfaction 
sebagai mekanisme penting dalam hubungan antara pengalaman pelanggan dan loyalitas 
(Ellitan et al., 2023). Dalam penelitian ini, nilai mediasi customer satisfaction lebih besar 
dibandingkan mediasi perceived usefulness. Hal tersebut menunjukkan bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan jalur yang lebih dominan dalam menjelaskan bagaimana customer 
experience membentuk customer loyalty pada pengguna Telkomsel di Surabaya. 

Berbeda dengan dugaan awal, perceived risk tidak terbukti memoderasi pengaruh 
perceived usefulness terhadap customer loyalty. Meskipun arah koefisien interaksi bernilai 
negatif, hasilnya tidak signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan 
pelanggan, seperti risiko keamanan data pribadi, gangguan sistem, kerugian finansial, dan 
keamanan transaksi digital, belum cukup kuat untuk memperlemah pengaruh perceived 
usefulness terhadap customer loyalty. Hasil ini dapat terjadi karena Telkomsel merupakan 
merek telekomunikasi yang telah lama digunakan dan memiliki basis pelanggan yang besar, 



Nabila, Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Loyalty melalui Perceived Usefulness dan 

Customer Satisfaction dengan Moderasi Perceived Risk pada Pengguna Telkomsel Surabaya  | 582  

p- ISSN 2798-0014 e- ISSN 2798-2432 

sehingga pelanggan yang merasa layanan Telkomsel bermanfaat tetap cenderung loyal 
meskipun menyadari adanya risiko tertentu. Temuan ini juga dapat dikaitkan dengan 
penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi 
oleh risiko yang dirasakan, tetapi juga oleh faktor lain yang berkaitan dengan pengalaman dan 
pertimbangan pelanggan terhadap layanan (Kaligis, 2016). Temuan ini berbeda dengan 
penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa perceived risk dapat memengaruhi loyalitas 
pelanggan dalam konteks marketplace dan e-commerce (Fionna et al., 2023; Havid et al., 
2022). Namun, hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menemukan bahwa 
perceived risk tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Utami et al., 
2017). Dengan demikian, pengaruh perceived risk terhadap loyalitas dapat bervariasi 
tergantung pada karakteristik layanan yang diteliti. 

Hasil ini berbeda dengan penelitian terdahulu yang menemukan bahwa perceived risk 
dapat memengaruhi kekuatan hubungan antara satisfaction dan loyalty (Tuu et al., 2011). 
Perbedaan hasil ini dapat dijelaskan dari konteks penelitian yang berbeda. Pada layanan 
telekomunikasi, pelanggan cenderung menilai loyalitas berdasarkan pengalaman penggunaan 
sehari-hari, kualitas jaringan, kelancaran akses internet, dan kenyamanan layanan. Selama 
pelanggan merasa puas terhadap layanan utama yang diterima, risiko yang dirasakan belum 
tentu cukup kuat untuk mengubah loyalitas mereka secara signifikan. Temuan ini juga dapat 
dikaitkan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa perceived risk perlu 
dianalisis bersama konstruk lain seperti customer experience dan perceived usefulness dalam 
memahami perilaku pengguna layanan digital (Saputra et al., 2025). Dalam konteks 
Telkomsel, loyalitas pelanggan tampaknya lebih ditentukan oleh manfaat dan kepuasan 
layanan dibandingkan oleh risiko yang dirasakan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience 
merupakan faktor utama yang membentuk perceived usefulness dan customer satisfaction, 
yang pada akhirnya mendorong customer loyalty. Temuan ini memperkuat penelitian 
terdahulu bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dibentuk oleh kualitas produk atau layanan 
secara teknis, tetapi juga oleh pengalaman pelanggan yang dirasakan secara menyeluruh 
(Keni & Sandra, 2021). Selain itu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived risk tidak 
selalu menjadi faktor yang memperlemah hubungan antara perceived usefulness, customer 
satisfaction, dan customer loyalty. Dalam konteks pengguna Telkomsel di Surabaya, loyalitas 
pelanggan lebih kuat dibentuk oleh pengalaman layanan, manfaat yang dirasakan, dan 
kepuasan pelanggan dibandingkan oleh risiko yang dirasakan. Oleh karena itu, strategi 
Telkomsel untuk mempertahankan loyalitas pelanggan perlu diarahkan pada peningkatan 
pengalaman layanan, kestabilan jaringan, kenyamanan paket data, kemudahan penggunaan 
aplikasi MyTelkomsel, serta kesesuaian fitur digital dengan kebutuhan pelanggan. 
 

4. KESIMPULAN 
 

Penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perceived usefulness dan customer satisfaction pada pengguna Telkomsel di 
Surabaya. Perceived usefulness dan customer satisfaction juga terbukti berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer loyalty, sehingga pengalaman pelanggan yang baik dapat 
memperkuat loyalitas melalui manfaat yang dirasakan dan kepuasan pelanggan, sebagaimana 
didukung oleh penelitian sebelumnya pada layanan digital dan jasa (Keni & Sandra, 2021). 
Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa perceived usefulness dan customer satisfaction 
mampu memediasi hubungan antara customer experience dan customer loyalty, dengan 
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customer satisfaction sebagai jalur mediasi yang lebih dominan. Namun, perceived risk tidak 
terbukti memoderasi pengaruh perceived usefulness maupun customer satisfaction terhadap 
customer loyalty, sehingga loyalitas pengguna Telkomsel dalam penelitian ini lebih banyak 
dibentuk oleh pengalaman layanan, manfaat yang dirasakan, dan kepuasan pelanggan 
dibandingkan oleh risiko yang dirasakan; temuan ini sejalan dengan penelitian yang 
menunjukkan bahwa risiko tidak selalu menjadi faktor dominan dalam membentuk loyalitas 
pelanggan (Utami et al., 2017). Temuan ini memberikan implikasi bahwa Telkomsel perlu 
memprioritaskan peningkatan kualitas pengalaman pelanggan, kestabilan jaringan, 
kenyamanan layanan paket data, serta kesesuaian fitur digital untuk memperkuat loyalitas 
pelanggan secara berkelanjutan. 
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