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Abstrak

Penelitian ini secara khusus berfokus pada menganalisis hubungan antara upaya service recovery dan tingkat customer
loyalty, dengan mempertimbangkan peran Corporate Image sebagai faktor mediator. Dengan menggunakan metodologi
kuantitatif, data dikumpulkan melalui kuesioner dari 96 pelanggan IndiHome yang berlokasi di Jawa Barat. Data yang
terkumpul dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling with Partial Least Squares (SEM-PLS) untuk
memastikan hasil yang kuat dan tepat. Temuan penelitian menunjukkan bahwa service recovery berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty. Temuan lain menunjukkan bahwa service recovery juga secara signifikan
meningkatkan corporate image. Lebih lanjut, Corporate Image terbukti berperan sebagai mediasi yang signifikan dalam
pengaruh antara service recovery dan customer loyalty. Temuan penelitian memberikan implikasi penting bagi penyedia
layanan telekomunikasi untuk mengoptimalkan mekanisme service recovery guna meningkatkan citra perusahaan dan
mempertahankan loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas
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L. PENDAHULUAN

Di era globalisasi, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah berbagai aspek dalam
kehidupan sehari-hari secara mendalam. Di Indonesia, industri telekomunikasi dan penyedia layanan internet tumbuh pesat
didukung pembangunan infrastruktur seperti kabel serat optik dan peningkatan kualitas sinyal, sehingga masyarakat dapat
menikmati internet yang lebih stabil dan cepat. Berdasarkan survei APJII (2024), pengguna internet di Indonesia mencapai
221 juta orang dengan penetrasi 79,5%, menunjukkan semakin meratanya teknologi digital di berbagai lapisan masyarakat
(APIJII, 2024). Peningkatan penggunaan internet ini juga dipengaruhi pandemi Covid-19 yang memaksa masyarakat beralih
ke aktivitas daring. Dengan perkembangan ini, internet yang cepat dan stabil menjadi krusial untuk mendukung
transformasi digital, komunikasi, serta produktivitas di Indonesia. Data APJII (2024) menunjukkan 22,38% masyarakat
mengakses internet via Wi-Fi rumah, meningkat karena kebutuhan koneksi stabil dan cepat (APJII, 2024). Survei APJII
menyebut 51,87% berlangganan fixed broadband agar keluarga mudah mengakses internet, 24,37% karena lebih ekonomis,
13,65% untuk koneksi stabil, dan 8,41% untuk kuota tidak terbatas (APJIIL, 2024).

Berdasarkan fenomena peningkatan kebutuhan akses internet, banyak perusahaan telekomunikasi berupaya
mendorong inovasi untuk menyediakan layanan internet berkualitas guna mempertahankan loyalitas pelanggan (Madiawati
et al., 2021). Perusahaan penyedia layanan internet harus memberikan layanan dan produk terbaik untuk menarik minat
pelanggan dan mempertahankan loyalitasnya. IndiHome mendominasi pasar ISP di Indonesia dengan 54,21% pelanggan
fixed broadband (Datalndonesia, 2023) mencapai 10,6 juta pelanggan di awal 2024 (CNN Indonesia, 2024). Jaringannya
mencakup 97% wilayah Indonesia (978 kota/kabupaten). Di Jawa Barat, wilayah dengan pertumbuhan pengguna internet
tertinggi, IndiHome menguasai 89,2% pasar ISP dengan
937.886 pelanggan (2022). Angka ini signifikan karena pengguna internet di Jawa Barat mencapai 35,1 juta (APJII, 2020).
Dominasi ini menunjukkan keberhasilan model bisnis IndiHome dalam menjangkau berbagai segmen masyarakat. Dengan
ekspansi infrastruktur dan pertumbuhan pelanggan yang stabil, IndiHome menjadi pendorong transformasi digital di Jawa
Barat.

Menurut Djayapranata (2020), IndiHome mempertahankan pangsa pasar fixed broadband melalui loyalitas
pelanggan, karena loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalam memimpin persaingan pasar (Candiwan et al.,
2021). Namun, pangsa pasar IndiHome turun signifikan dari 82,3% (2020) menjadi 66,7% (2023) karena banyaknya
keluhan dari pelanggan (Statista, 2024). Data YLKI (2021) menunjukkan IndiHome menerima keluhan tertinggi di sektor
telekomunikasi sebanyak 25% (Databoks, 2022), tingginya jumlah aduan ini mengindikasikan ketidakpuasan pelanggan
terhadap kualitas layanan IndiHome, terutama terkait stabilitas dan keandalan jaringan internet (Widyawati, 2023).
Keluhan pelanggan mengenai respons layanan yang lambat dan solusi tidak memuaskan banyak bermunculan di media
sosial, hal ini menunjukkan bahwa perbaikan dalam menangani keluhan pelanggan yang lebih efektif sangat diperlukan
oleh IndiHome untuk mempertahankan loyalitas pelanggan (Al’asqolaini, 2019).



Meningkatnya frekuensi keluhan pelanggan dapat memberikan dampak negatif pada Corporate Image IndiHome
(Setiadi, 2023). Corporate Image yang buruk berpotensi menurunkan loyalitas pelanggan (Rachmawati et al., 2019). Untuk
mengatasi hal ini, IndiHome perlu meningkatkan service recovery melalui respons cepat dan solusi efektif terhadap keluhan
pelanggan untuk memperbaiki citra perusahaan di mata pelanggan (Suryani et al., 2024). Dengan perbaikan berkelanjutan,
IndiHome dapat memulihkan citra dan loyalitas pelanggan (Reynaldi et al., 2023).

IndiHome, sebagai penyedia layanan internet fixed broadband terbesar di Indonesia, menghadapi tantangan dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan. Laporan Opensignal pada Desember 2024 mengungkapkan bahwa performa
IndiHome, baik dalam konsistensi kualitas maupun kecepatan unggah, lebih rendah dibandingkan kompetitor seperti
Biznet, MyRepublic, dan XL Home, khususnya di Kota Bandung. Kondisi ini berpotensi mengurangi kepuasan dan
loyalitas pelanggan (Wyrzykowski, 2024).

Penelitian tahun 2021 (Zaid et al., 2021) menunjukkan bahwa service recovery berpengaruh positif dan signifikan
terhadap corporate image. Ketika perusahaan menangani keluhan pelanggan dengan baik, hal ini tidak hanya meningkatkan
citra perusahaan tetapi juga kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas (Shams, 2020).

Penelitian ini mengkaji pengaruh service recovery IndiHome terhadap customer loyalty, dengan menekankan
peran mediasi corporate image. Dengan menganalisis hubungan ini, penelitian ini memberikan wawasan baru tentang
strategi yang efektif untuk meningkatkan retensi pelanggan dan memperkuat reputasi merek dalam industri
telekomunikasi.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Service recovery

Service recovery adalah cara perusahaan memenuhi keinginan pelanggan dan melakukan perbaikan saat terjadi
kegagalan layanan agar kepuasan pelanggan tidak berkurang (Lazuardi et al., 2024). Hal ini mencakup tindakan untuk
mengatasi masalah pelanggan, mengevaluasi, mengubah perspektif negatif, dan mempertahankan retensi pelanggan (Wei
et al., 2020). Service recovery dilakukan dengan menangani keluhan pelanggan untuk menjaga loyalitas, memberikan
jaminan luas, tidak hanya kompensasi, dan memenuhi harapan pelanggan (Wulandari et al., 2023). Penerapan service
recovery yang baik menjadi salah satu upaya dalam menjaga hubungan dengan pelanggan (Tjiptono, 2019; Tarisa et al.,
2024). Oleh karena itu, perusahaan harus memahami harapan pelanggan terlebih dahulu untuk meningkatkan kepuasan dan
meminimalkan pengalaman buruk (Hidayatullah et al., 2021).

B. Customer Loyalty

Loyalitas pelanggan mengacu pada komitmen pelanggan untuk terus membeli produk atau layanan dari suatu merek
secara berkelanjutan, meskipun ada pengaruh situasional atau upaya pemasaran pesaing (Meileny et al., 2024). Loyalitas
pelanggan dapat menjadi motivasi untuk pertumbuhan bisnis berkelanjutan yang mencerminkan kaitan erat antara
pelanggan, produk, dan hubungan emosional dengan bisnis (Hennig-Thurau et al., 2002; Khoa, 2020). Pengalaman positif
pelanggan, seperti harga rendah, kualitas produk, atau pelayanan, dapat menciptakan ikatan emosional terhadap produk.
Loyalitas pelanggan juga mencakup komitmen konsisten membeli produk/layanan dari suatu perusahaan, tidak hanya
pembelian berulang tetapi juga sikap positif terhadap merek, yang dapat direckomendasikan dan meningkatkan nilai
perusahaan jangka panjang (Kotler et al., 2022) Loyalitas juga menunjukkan produk menjadi pilihan utama di antara
pesaing dan yang pertama muncul di pikiran pelanggan saat pembelian (Bloemer et al., 1999; Khoa, 2020). Loyalitas
pelanggan menjadi salah satu fokus perusahaan dalam pemasaran modern, diharapkan loyalitas pelanggan dapat
memberikan keuntungan bagi perusahaan melalui hubungan baik yang terjalin antara perusahaan dan pelanggan (Putri et

al., 2021). Mempertahankan pelanggan loyal meningkatkan kinerja operasional dan memperkuat posisi pasar perusahaan
(Saputri, 2019).

C. Corporate Image

Corporate Image adalah konsep abstrak yang merujuk pada persepsi, keyakinan, ide, dan kesan individu atau
masyarakat terhadap suatu perusahaan. Persepsi ini terbentuk melalui interaksi dengan produk, layanan, atau informasi dari
sumber seperti iklan dan ulasan (Balmer et al., 2020). Corporate Image merupakan aset perusahaan dalam menciptakan
kesan pelanggan, yang tidak berwujud yang unik, mudah dikenali tetapi sulit ditiru (Omoregie et al., 2019).Corporate
Image mencerminkan identitas, prinsip, kualitas produk, dan reputasi yang terbentuk dari waktu ke waktu. Corporate
Image berperan penting dalam bisnis karena memengaruhi kepercayaan, loyalitas pelanggan, dan daya saing pasar (Kim
et al., 2019). Corporate Image dapat berupa tanggapan positif (dukungan, penyebaran aspek positif) atau negatif
(penolakan, kritik, boikot) dari masyarakat (ZAID et al., 2021). Corporate Image adalah gambaran atau kesan tentang
karakteristik organisasi di benak pelanggan, yang memengaruhi persepsi mereka. Corporate Image ini didasarkan pada
pengetahuan dan keyakinan publik terhadap perusahaan (Fadli et al., 2023). Corporate Image merupakan hasil dari persepsi
kolektif yang terbentuk melalui berbagai pengalaman, komunikasi, dan pengaruh yang dirasakan oleh masyarakat terhadap
perusahaan (Thaci et al., 2021).
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Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran
Sumber : Hasil Olahan Data Penulis (2025)

Kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada studi (ZAID et al., 2021) yang
mengeksplorasi bagaimana service recovery, corporate image, dan Customer Loyalty saling berhubungan, secara kolektif
berkontribusi pada pengembangan hubungan yang kuat dengan pelanggan dan meningkatkan keberhasilan bisnis secara
keseluruhan. Service recovery yang efektif tidak hanya memulihkan kepuasan pelanggan setelah kegagalan layanan, tetapi
juga berkontribusi pada pembentukan Corporate Image yang positif, yang pada akhirnya meningkatkan customer loyalty.
Corporate Image berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara service recovery dan loyalitas pelanggan,
karena citra perusahaan yang baik mampu membangun kepercayaan dan hubungan emosional dengan pelanggan.
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini mencakup:

H1: Service recovery memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Corporate Image

H2: Service recovery memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyalty

H3: Corporate Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyalty

H4: Terdapat pengaruh yang signifikan pada Corporate Image sebagai mediator antara hubungan Service recovery dan
Customer Loyalty

1II. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis deskriptif untuk mengevaluasi pengaruh Service
recovery (X) terhadap Customer Loyalty (Y) dengan Corporate Image (Z) sebagai variabel mediasi pada pelanggan
IndiHome di Jawa Barat (Sugiyono, 2024; Adiputra et al., 2021). Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarluaskan
secara online melalui Google Forms. Fokus penelitian ini adalah pada pelanggan IndiHome yang pernah mengalami
masalah layanan namun tetap menggunakan atau telah berhenti berlangganan dalam dua tahun terakhir. Data sekunder
digunakan dalam penelitian ini dari berbagai sumber seperti jurnal ilmiah, buku teks, artikel penelitian, dan sumber-sumber
relevan lainnya selain data primer yang diperoleh melalui kuesioner, untuk memperkuat landasan teoritis dan kontekstual
penelitian. Penggunaan data sekunder ini dimaksudkan untuk menjelaskan fenomena yang diteliti secara lebih menyeluruh.

Dalam penelitian kuantitatif, hubungan antar variabel bersifat objektif dan terukur, dengan variabel independen

sebagai faktor penyebab dan variabel dependen sebagai akibat (Sugiyono, 2024). Variabel yang diteliti meliputi:
1. Service recovery (X) sebagai variabel independen
2. Customer Loyalty (Y) sebagai variabel dependen
3. Corporate Image (Z) sebagai variabel mediator

Pengukuran variabel menggunakan skala Likert 1-4, dengan pilihan jawaban dari Sangat Tidak Setuju hingga Sangat
Setuju untuk menilai persepsi responden. Populasi penelitian ini adalah pelanggan IndiHome di Jawa Barat dengan kriteria:
1. Berusia 20-60 tahun
2. Responden yang berdomisili di Jawa Barat
3. Pernah mengalami masalah layanan IndiHome
4. Masih berlangganan atau berhenti maksimal 2 tahun terakhir

Untuk memilih sampel yang memenuhi kriteria, metode purposive sampling digunakan dalam penelitian ini. Karena
tidak ada data pasti tentang jumlah populasi, rumus Cochran digunakan untuk menghitung sampel:

1
@ (1,96)% 0,5.0,5
(0,1)?
n= (3,8416) 0,25



0,01
n =96,04

Berdasarkan perhitungan tersebut maka didapatkan nilai minimun sampel sebesar 96, oleh karena itu penelitian ini

akan melibatkan sampel lebih dari sampel minimum.
A. Uji Validitas

Pada penelitian ini, peneliti menganalisis korelasi antara skor tiap item dengan total skor menggunakan kuesioner yang
disebarkan kepada 40 responden. Data diolah dengan IBM SPSS Statistics 29 pada tingkat signifikansi 5% (a = 0,05),
dengan nilai r tabel sebesar 0,312. Kriteria validitas didasarkan pada Pearson Product Moment:
1. Jikar hitung > 0,312, maka indikator dapat dianggap valid atau sah.
2. Jikar hitung < 0,312, maka indikator dianggap tidak valid atau tidak sah.

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Kode r-Hitung r-tabel Hasil Uji

1 0,767 valid

Service recovery (X) 2 S 0312 0,705 valid
3 0,808 valid

4 0,704 valid

Variabel Kode r-Hitung r-tabel Hasil Uji

5 0,738 valid

6 0,758 valid

7 0,706 valid

8 0,751 valid

9 0,660 valid

10 0,755 valid

11 0,731 valid

12 0,776 valid

13 0.875 valid

14 0,922 valid

Corporate Image (Z) s 0.883 alid
16 0,830 valid

17 0,840 valid

18 0,858 valid

19 0,814 valid

Customer Loyalty (Y) 20 0.917 alid
21 0,846 valid

22 0,838 valid

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas, maka semua variabel penelitian telah terbukti valid. Dengan
demikian, peneliti akan melanjutkan proses pengambilan data dengan menyebarkan kuesioner berisi pertanyaan-
pertanyaan yang telah divalidasi.

B. Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan kemampuan instrumen dalam memberikan asil yang serupa ketika digunakan secara berulang
pada subjek atau populasi yang sama. Untuk melakukan uji reliabilitas, variabel dapat diukur menggunakan perhitungan
Cronbach Alpha (Ghozali, 2019). Jika koefisien » mencapai 0.7 atau lebih, maka itu menunjukkan konsistensi reliabilitas
yang tinggi (Hair et al., 2019). Untuk mengukur uji reliabilitas pada penelitian ini, maka dilakukan pengujian pada samper



dari data 40 responden sebagai uji pra kuesioner dengan menggunakan software IBM SPSS Statistic versi 29 untuk
mengolah data penelitian.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kritis N of Items Keterangan
Service recovery (X) 0,923 12 Reliable
Corporate Image (Z) 0,890 >0.70 4 Reliable
Customer Loyalty (Y) 0,920 6 Reliable

Sumber : Hasil Olahan Data Penulis (2025)

Mengacu pada hasil uji reliabilitas pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa menunjukkan bahwa ketiga variabel
penelitian memiliki nilai Cronbach Alpha yang reliabel. Oleh karena itu, penelitian ini dapat dilanjutkan karena telah
memenuhi standar kriteria Cronbach Alpha > 0,70

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana pengaruh service recovery terhadap Customer Loyalty dengan
Corporate Image sebagai mediator pada layanan IndiHome di Jawa Barat. Data dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner online melalui Google Form kepada 125 pelanggan IndiHome di Jawa Barat yang pernah mengalami kendala
layanan. Dari total kuesioner yang dibagikan, 108 orang menjawab dan 96 divalidasi untuk digunakan sebagai data primer.

Berdasarkan data yang terkumpul, karakteristik responden dalam penelitian ini mayoritas adalah laki-laki dengan
persentase 52,1%, sementara perempuan mencapai 47,9%. Dalam hal usia, kelompok 20-30 tahun mendominasi dengan
53,1%, diikuti oleh kelompok 31-40 tahun sebesar 35,4%, dan kelompok 41-55 tahun sebesar 11,5%. Dari sisi profesi,
pelajar atau mahasiswa menjadi kelompok terbesar dengan 30,2%, disusul oleh karyawan swasta sebesar 29,2%.
Profesional atau wiraswasta menyumbang 20,8%, sedangkan PNS atau pegawai BUMN mencapai 18,8%. Terdapat pula 1
responden (1%) yang bekerja di bidang lain, yaitu sebagai perawat home care.

Temuan ini memberikan gambaran awal mengenai profil responden yang terlibat dalam penelitian serta metode
pengumpulan data yang digunakan. Dengan mempertimbangkan peran Corporate Image pada layanan IndiHome di Jawa
Barat, hasil penelitian diharapkan dapat membantu memahami pengaruh service recovery terhadap customer loyalty.

A. Hasil Uji Pengukuran Model (Outer Model)

Gambar 4. 1 Hasil Uji Pengukuran Model (Outer Model)
Sumber : Hasil Olahan Data Penulis (2025)

Hasil analisa menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa seluruh indikator yang diuji pada setiap dimensi dalam
penelitian ini secara optimal menunjukkan nilai factor loading > 0,7. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa seluruh
indikator telah memenuhi kriteria validitas konvergen sehingga memiliki kontribusi yang signifikan dalam menjelaskan
konstruk yang diwakilinya. Nilai outer loadings untuk semua indikator berada dalam rentang yang sangat baik, yaitu 0.776-
0.924 untuk Service recovery, 0.900-0.954 untuk Customer Loyalty dan 0.887-0.940 untuk Corporate Image. Average
Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai > 0,5.

Validitas diskriminan diuji dengan cross-loading factor, di mana setiap indikator harus memiliki korelasi yang lebih
besar dengan konstruknya sendiri daripada konstruk lain. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi syarat
validitas diskriminan, sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk memiliki diskriminasi yang memadai dan tidak saling



tumpang tindih. Hal ini dibuktikan dengan nilai cross loading > 0,7. Lebih lanjut, hasil analisis menunjukkan bahwa loading
konstruk yang dimaksud lebih besar daripada loading konstruk lainnya.

Composite reliability dan Cronbach's alpha adalah dua metode pengujian yang digunakan dalam penelitian ini.
Seluruh konstruk menunjukkan pengukuran yang sangat baik. Nilai Composite Reliability untuk Service recovery (0.974),
Customer Loyalty (0.973), dan Corporate Image (0.954) yang di atas batas minimum 0.7. Dalam penelitian ini, semua
variabel memiliki nilai Cronbach s alpha yang memenubhi kriteria reliabilitas, Service recovery (0.971), Customer Loyalty
(0.967), dan Corporate Image (0.935). Hal ini mengindikasikan bahwa setiap variabel memiliki reliabilitas yang tinggi,
yang berarti indikator-indikator yang digunakan saling berkorelasi dengan kuat. Dengan demikian, semua variabel yang
diuji dinyatakan reliabel karena telah memenubhi kriteria penilaian yang berlaku, yaitu nilai Cronbach's alpha > 0,70.

B. Hasil Uji Pengukuran Struktural Model (/nner Model)
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Gambar 4. 2 Hasil Inner Model
Sumber : Hasil Olahan Data Penulis (2025)

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel service recovery (X) mempengaruhi variabel Customer Loyalty (Y)
sebesar 91%, dengan nilai R-Square (R?) 0,910. Selain itu, nilai koefisien determinasi (R?) untuk variabel Corporate Image
adalah 0,871, yang menunjukkan bahwa variabel service recovery (X) mempengaruhi variabel Corporate Image (Z)
sebesar 87,1%.

Hasil predictive relevance (Q?) sebesar 0,948 ditemukan dari perhitungan di atas, yang menunjukkan bahwa nilai
Q? Iebih besar dari 0, sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai prediktif penelitian ini relevan, memiliki tingkat predictive
relevance yang tinggi, dan termasuk dalam kategori besar.

Hasil analisis nilai F-Square menunjukkan bahwa pengaruh service recovery (X) terhadap Customer Loyalty (Y)
adalah 0,269, dan pengaruh service recovery (X) terhadap Corporate Image (Z) memiliki nilai 6,768, yang
menempatkannya dalam kategori besar. Selain itu, pengaruh Corporate Image (Z) terhadap Customer Loyalty (Y) memiliki
nilai 0,416, yang juga berada dalam kategori besar. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel
mempengaruhi satu sama lain secara langsung.

C. Uji Mediasi

Nilai path coefficient dalam penelitian ini berfungsi untuk mengidentifikasi hubungan antar variabel serta menentukan
tingkat signifikansi dalam pengujian hipotesis. Untuk dinyatakan signifikan, nilai 7-statistic harus mencapai 1,96 atau lebih
besar dari 1,96. Dengan demikian, kedua nilai ini menjadi acuan penting dalam menganalisis hasil penelitian. Berdasarkan
hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa Corporate Image berpengaruh signifikan dan positif terhadap Customer Loyalty,
dengan nilai T-statistic sebesar 6,498 dan koefisien 0,538. Selain itu, Service recovery juga terbukti berpengaruh signifikan
dan positif terhadap Corporate Image, ditunjukkan oleh nilai T-statistic 92,574 dan koefisien 0,933. Terakhir, Service
recovery memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap Customer Loyalty, dengan nilai T-statistic 5,043 dan koefisien
0,432.

Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa Corporate Image berperan sebagai efek tidak langsung yang memengaruhi
Customer Loyalty. Hasil analisis specific indirect effect menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa pengaruh Service
recovery melalui Corporate Image terhadap Customer Loyalty signifikan secara statistik, dengan nilai ¢-statistic sebesar
6,555 (lebih besar dari 1,96). Selain itu, nilai sampel asli sebesar 0,502 mengindikasikan adanya hubungan positif antara
variabel-variabel tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Corporate Image secara signifikan memediasi
pengaruh Service recovery terhadap Customer Loyalty.



D. Uji Hipotesis
Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan prosedur bootstrapping. Bertujuan untuk menetapkan dasar dalam menentukan keputusan
apakah suatu hipotesis ditolak atau diterima. Hipotesis dapat diterima jika p-value memiliki tingkat signifikansi yang sama
atau atau < 5%. Hal ini berarti nilai 7-statistic harus > 1,96 untuk menunjukkan bahwa hubungan antar variabel signifikan
secara statistik.
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Variabel Coel}}l;cl';ent T statistics Pvalues Keterangan
H1 SR — CI 0.933 92.574 0.000 Diterima
H2 SR — CL 0.432 5.043 0.000 Diterima
H3 CI - CL 0.538 6.498 0.000 Diterima
H4 SR — CI — CL 0.501 6.555 0.000 Diterima

Sumber : Hasil Olahan Data Penulis (2025)

Hipotesis pertama (H1) menunjukkan p-value 0,000 < 0,005 dan t-statistic 92.574 > 1,96. Hubungan antara Service
recovery dan Corporate Image signifikan, menurut nilai path coefficient sebesar 0.933. Hal ini menunjukkan bahwa Service
recovery berpengaruh positif terhadap Corporate Image, sehingga hipotesis diterima. Pengaruh ini menunjukkan bahwa
peningkatan Service recovery akan meningkatkan Corporate Image.

Hipotesis kedua (H2) menunjukkan z-statistic sebesar 5.043 > 1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,005. Nilai path
coefficient sebesar 0.432 mengindikasikan bahwa hubungan antara Service recovery dan Customer Loyalty signifikan. Hal
ini membuktikan bahwa Service recovery berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty, sehingga hipotesis diterima.
Pengaruh ini menunjukkan bahwa peningkatan Service recovery akan menghasilkan Customer Loyalty yang baik.

Hipotesis ketiga (H3) menunjukkan z-statistic sebesar 6.498 > 1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,005. Nilai path
coefficient sebesar 0.538 mengindikasikan bahwa hubungan antara Corporate Image dan Customer
Loyalty signifikan. Hal ini membuktikan bahwa Corporate Image berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty,
sehingga hipotesis diterima. Pengaruh ini menunjukkan bahwa peningkatan Corporate Image akan menghasilkan Customer
Loyalty yang baik.

Hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa p-value 0,000 kurang dari 0,005 dan ¢-statistic sebesar 6.555 lebih
besar dari 1,96. Service recovery dan Customer Loyalty yang dimediasi oleh Corporate Image memiliki efek yang
signifikan, menurut nilai path coefficient sebesar 0.501. Hal ini membuktikan bahwa Service recovery berpengaruh
signifikan terhadap Customer Loyalty melalui peran mediasi Corporate Image, sehingga hipotesis diterima. Dengan
memperkuat citra perusahaan, peningkatan service recovery akan meningkatkan kesetiaan pelanggan, seperti yang
ditunjukkan oleh pengaruh ini. Dengan demikian, citra perusahaan berfungsi sebagai mediator yang efektif yang
menghubungkan service recovery dan kesetiaan pelanggan.

Penelitian menunjukkan bahwa service recovery memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra perusahaan
Corporate Image dan customer loyalty. Corporate Image juga berperan sebagai mediator efektif antara service recovery
dan customer loyalty. Temuan ini mengungkapkan bahwa upaya service recovery tidak hanya memengaruhi loyalitas
pelanggan secara langsung, tetapi juga berpengaruh secara tidak langsung dengan memperbaiki corporate image.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa service recovery berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, dengan
Corporate Image sebagai mediator pada pelanggan IndiHome di Jawa Barat. Hasil analisis menunjukkan bahwa service
recovery terbukti berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, menunjukkan bahwa penanganan keluhan yang efektif,
berdasarkan prinsip keadilan (distributive, procedural, dan interactional justice) dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.
Service recovery juga berdampak positif pada corporate image, artinya respons yang cepat dan solutif dalam
menyelesaikan masalah pelanggan mampu membentuk persepsi positif terhadap citra perusahaan. Sebaliknya, penanganan
yang buruk dapat merusak reputasi perusahaan. Corporate Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer
loyalty, membuktikan bahwa pelanggan cenderung lebih setia ketika memandang perusahaan sebagai penyedia layanan
yang andal dan berkualitas. Corporate Image berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara service
recovery dan customer loyalty. Artinya, selain berdampak langsung, service recovery juga meningkatkan loyalitas
pelanggan secara tidak langsung melalui pembentukan citra perusahaan yang positif.

Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan telekomunikasi, khususnya IndiHome, dalam merancang
strategi service recovery yang tidak hanya fokus pada penyelesaian masalah teknis tetapi juga pada penguatan corporate



image. Dengan memastikan proses penanganan keluhan yang memuaskan, perusahaan dapat mempertahankan pelanggan
dan mendorong rekomendasi dari mulut ke mulut.

B. Saran

Untuk peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat dikembangkan lebih lanjut dengan beberapa rekomendasi. Pertama,
disarankan untuk memperluas model penelitian dengan menambahkan variabel lain seperti customer engagement atau
kualitas layanan guna mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktorfaktor yang memengaruhi
Customer Loyalty serta pendekatan mixed methods dapat digunakan untuk memperoleh insight yang lebih mendalam terkait
pengalaman pelanggan selama proses service recovery. Ketiga, peneliti berikutnya dapat mengeksplorasi fenomena baru
yang relevan dengan tren terkini, seperti dampak teknologi digital atau media sosial dalam proses penanganan keluhan,
sehingga penelitian tetap aktual dan memberikan kontribusi yang lebih signifikan.

Berdasarkan analisis yang dilakukan, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan. Bagi konsumen, disarankan untuk
proaktif melaporkan gangguan layanan melalui saluran resmi dan memberikan umpan balik objektif agar kualitas layanan
dapat terus ditingkatkan. Bagi perusahaan, IndiHome perlu mengoptimalkan standar operasional untuk penanganan
keluhan yang cepat, serta meningkatkan kompetensi karyawan melalui pelatihan berkelanjutan dan evaluasi dampak
service recovery.
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