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Abstrak

Kemajuan teknologi digital yang sangat pesat telah membawa perubahan signifikan terhadap
pola interaksi dan perilaku belanja konsumen, khususnya di kalangan Generasi Z. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pengalaman pelanggan dalam konteks daring
(Online Customer Experience/OCE) berpengaruh terhadap loyalitas perilaku (Behavioral
Loyalty/BL) pada konsumen Generasi Z di Kabupaten Bogor. Pendekatan yang digunakan dalam
studi ini adalah kuantitatif dengan metode eksplanatori, di mana data dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner secara daring. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel OCE memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap BL, yang ditunjukkan melalui nilai koefisien determinasi (R2)
sebesar 0,578. Angka ini mengindikasikan bahwa lebih dari setengah variabilitas dalam loyalitas
perilaku dapat dijelaskan oleh kualitas pengalaman pelanggan secara online. Selain itu, nilai
koefisien regresi dan tingkat signifikansi yang diperoleh mendukung kesimpulan bahwa
semakin positif pengalaman digital yang dirasakan, maka semakin besar pula kecenderungan
individu untuk tetap loyal terhadap platform digital tersebut, baik dalam bentuk penggunaan
ulang maupun rekomendasi kepada pihak lain. Temuan ini sejalan dengan kerangka teori
Stimulus-Organism-Response dan Expectation Confirmation Theory, yang menekankan peran
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pengalaman positif dalam membentuk respon emosional dan keputusan perilaku konsumen.
Implikasi praktis dari penelitian ini menyoroti pentingnya peningkatan kualitas antarmuka
pengguna (UI/UX), kecepatan dan responsivitas layanan, serta aspek emosional dalam interaksi
digital sebagai strategi utama untuk memperkuat loyalitas pelanggan di kalangan generasi
muda.

Kata kunci: Behavioral loyalty, Experience, Generasi Z, Interaksi digital, Online customer,
Loyalitas konsumen.

Abstract

The rapid advancement of digital technology has brought significant changes to consumer
interaction patterns and shopping behavior, particularly among Generation Z. This study aims
to analyze the extent to which online customer experience (OCE) influences behavioral loyalty
(BL) among Generation Z consumers in Bogor Regency. The study used a quantitative approach
with an explanatory method, where data were collected through an online questionnaire. The
analysis results show that the OCE variable has a significant influence on BL, as indicated by a
coefficient of determination (R2) of 0.578. This figure indicates that more than half of the
variability in behavioral loyalty can be explained by the quality of online customer experience.
In addition, the regression coefficient value and the obtained significance level support the
conclusion that the more positive the perceived digital experience, the greater the individual's
tendency to remain loyal to the digital platform, both in the form of reuse and recommendations
to others. These findings align with the Stimulus-Organism-Response and Expectation
Confirmation Theory theoretical frameworks, which emphasize the role of positive experiences
in shaping emotional responses and consumer behavioral decisions. The practical implications
of this research highlight the importance of improving user interface (UI/UX) quality, service
speed and responsiveness, and the emotional aspects of digital interactions as key strategies for
strengthening customer loyalty among the younger generation.

Keywords: Behavioral loyalty, Experience, Generation Z, Digital interaction, Online customer,
Consumer loyalty.

I. PENDAHULUAN ditawarkan oleh brand maupun
Perkembangan teknologi digital platform online.

dan meningkatnya penggunaan Fenomena ini menarik untuk
internet  telah mengubah pola diangkat karena Gen Z dikenal
perilaku konsumen, khususnya sebagai digital native generasi yang
dalam aktivitas belanja online. Salah tumbuh dengan teknologi dan sangat
satu fenomena yang mencolok sensitif terhadap pengalaman
saatini adalah meningkatnya pengguna (customer experience)
ketergantungan generasi muda, saat berinteraksi secara online.
terutama Generasi Z, terhadap Mereka tidak hanya
platform digital untuk memenuhi memperhatikan harga dan produk,
kebutuhan konsumsi mereka. Di tetapi juga kenyamanan
Kabupaten Bogor, tren ini terlihat aplikasi, kecepatan layanan,
dari tingginya aktivitas transaksi kemudahan pembayaran, serta
online, baik melalui e-commerce, responsivitas customer service. Hal
media sosial, maupun aplikasi ini  menjadikan online customer
mobile. Gen Z menjadi segmen yang experience sebagai faktor penting
paling aktif dan responsif terhadap yang dapat memengaruhi loyalitas
berbagai pengalaman digital yang perilaku mereka dalam berbelanja.

Yang menarik dari fenomena ini
adalah terjadinya pergeseran konsep
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loyalitas konsumen. Jika dulu
loyalitas terbentuk dari kedekatan
emosional terhadap merek, saat ini
loyalitas khususnya pada Gen Z lebih
banyak dipengaruhi oleh seberapa
baik pengalaman mereka saat
berinteraksi dengan platform digital.
Artinya, jika pengalaman online tidak
memuaskan, mereka dengan mudah
beralih ke kompetitor. Hal ini
menjadi tantangan besar bagi pelaku
usaha di era digital.

Penelitian terhadap
fenomena ini penting dilakukan
untuk memahami secara lebih dalam
bagaimana online customer
experience memengaruhi behavioral
loyalty, khususnya pada segmen Gen
Z di Kabupaten Bogor. Temuan dari
penelitian ini dapat memberikan
wawasan berharga bagi pelaku bisnis
digital dan pemilik brand dalam
merancang strategi pemasaran serta
pengelolaan pengalaman digital yang
lebih  efektif. Selain itu, hasil
penelitian ini juga dapat
memperkaya literatur akademik di
bidang pemasaran digital dan
perilaku konsumen di era modern.

II. METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif eksplanatori,
yaitu pendekatan yang bertujuan
untuk menguji hubungan  kausal
antara variabel- variabel yang diteliti
secara statistik. Dalam konteks
penelitian ini, pendekatan kuantitatif
digunakan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh Online
Customer Experience (OCE)
terhadap Behavioral Loyalty di
kalangan Gen Z yang berdomisili di
Kabupaten Bogor. Pendekatan ini
sejalan dengan penjelasan Sugiyono
(2021) bahwa penelitian kuantitatif
sangat tepat digunakan saat peneliti
ingin  melihat hubungan antar

variabel melalui analisis angka dan
pengolahan data statistik. Data

primer dikumpulkan melalui
kuesioner online yang disebarkan
menggunakan Google Form.
Instrumen  penelitian  dirancang
berdasarkan indikator yang telah
digunakan dalam studi-studi

sebelumnya, seperti dimensi Online
Customer Experience yang meliputi
kemudahan penggunaan platform,
desain situs, kualitas layanan,
kepercayaan, dan personalisasi.
Semua pertanyaan dalam kuesioner
diukur menggunakan skala Likert 5
poin, mulai dari 1 (Sangat Tidak
Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju),
agar responden dapat
menyampaikan tingkat persetujuan
mereka terhadap pernyataan yang
diajukan.

Populasi dalam penelitian ini
adalah individu dari Generasi Z (lahir
antara 1997-2012) yang berdomisili
di Kabupaten Bogor dan memiliki
pengalaman berbelanja online
setidaknya sekali dalam tiga bulan
terakhir. Karena penelitian ini
memiliki kriteria responden tertentu,
teknik pengambilan sampel
dilakukan secara purposive
sampling. Jumlah sampel minimum
ditargetkan antara 150 hingga 200
responden, terutama jika peneliti
menggunakan analisis  Structural
Equation Modeling (SEM), sesuai
dengan panduan dari Hair et al.
(2020). Namun, apabila hanya
menggunakan analisis regresi linier
berganda, dilakukan analisis utama,
data akan melalui proses uji validitas
dan reliabilitas untuk memastikan
bahwa instrumen yang digunakan
layak dan konsisten. memastikan
bahwa instrumen yang digunakan
layak dan konsisten. Maka 100
responden juga dapat dianggap
cukup representatif. Sebelum Jika
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peneliti memilih regresi linier, maka
uji asumsi klasik seperti normalitas,
multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas akan dilakukan
terlebih dahulu.

Sedangkan jika menggunakan
SEM dengan SmartPLS atau AMOS,
maka analisis akan dilakukan melalui
dua tahap, yaitu: evaluasi outer
model (untuk menilai validitas
indikator dan reliabilitas konstruk)
dan evaluasi inner model (untuk
menguji hubungan antar konstruk).
Kecocokan model atau goodness of
fit juga akan dievaluasi guna
memastikan model dapat dipercaya.
Variabel independen (X) dalam
penelitian ini adalah Online

Customer Experience, yang
dalam beberapa penelitian terbaru
dibagi menjadi beberapa indikator
penting, seperti e- service quality, e-
trust, kemudahan akses, desain
visual, dan interaksi digital.
Sementara itu, variabel dependen
(Y) adalah Behavioral Loyalty, yang
dapat dilihat dari niat pembelian
ulang, kesediaan merekomendasikan
ke orang lain (word of mouth), dan
preferensi pelanggan terhadap
platform tertentu. Beberapa studi
terbaru juga menunjukkan bahwa
loyalitas perilaku Gen Z dalam
konteks digital sangat dipengaruhi
oleh pengalaman online mereka
preferensi pelanggan terhadap
platform tertentu. Beberapa studi
terbaru juga menunjukkan bahwa
loyalitas perilaku Gen Z dalam
konteks digital sangat dipengaruhi
oleh pengalaman online mereka
yang memuaskan, aman, dan mudah
digunakan.

II. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis deskriptif
menunjukkan bahwa persepsi
responden terhadap Online
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Customer Experience (OCE)
cenderung tinggi (rata-rata 4,01),
sedangkan Behavioral Loyalty (BL)
berada pada tingkat cukup tinggi
(rata- rata 3,85). Hal ini
menunjukkan bahwa
sebagian besar generasi Z di
Kabupaten Bogor merasa puas
dengan pengalaman digital mereka
dan cenderung loyal terhadap brand
atau platform (Firdaus et al., 2025;
Ayuni, 2024).

Tingginya nilai OCE
menunjukkan bahwa elemen
seperti antarmuka yang mudah,
responsif, dan keamanan transaksi
digital telah terpenuhi dengan baik.
Ini sejalan dengan temuan Rose et
al. (2020), yang menyatakan bahwa
kualitas interaksi digital
meningkatkan keterlibatan
emosional dan loyalitas. Karena Gen
Z adalah digital native, mereka
sangat sensitif terhadap pengalaman
pengguna— gangguan kecil seperti
loading lambat atau checkout yang
rumit dapat menurunkan loyalitas
secara signifikan (Mulyono et al.,
2023; Wijaya et al., 2024). Meskipun
BL tergolong cukup tinggi, nilai
tersebut masih memberi ruang untuk
meningkatkaT loyalitas menjadi
sangat tinggi. Ini menunjukkan
adanya intensi potensi loyalisasi
lebih lanjut jika kualitas pengalaman
digital terus ditingkatkan—dengan
integrasi personalisasi,
interaktivitas, dan kecepatan
layanan (Lemon & Verhoef, 2021;
Kusuma et al.,, 2023). Peran
customer journey menyeluruh yang
dirancang dengan baik sangat
penting untuk mempertahankan
loyalitas di era persaingan platform
digital yang tinggi (Verhoef et al.,
2020; Zhang et al., 2021). Secara
teoritis, hasil mendukung kerangka
Stimulus-Organism- Response (S-O-
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R) dan Expectation Confirmation
Theory, dimana pengalaman positif
(stimulus) memengaruhi persepsi
dan emosi konsumen (organism),
sehingga mendorong loyalitas
perilaku sebagai respons (Pradana &
Ardyan,2020; Sun et al., 2020).
Konfirmasi harapan konsumen
terhadap OCE memicu loyalitas
(Oliver, 1980; Kumar, 2021). Secara
praktis, hasil ini menjadi masukan
penting bagi pelaku bisnis digital
untuk meningkatkan kualitas UI/UX,
kecepatan sistem, keamanan data,
dan pelayanan melalui digital
platform, agar mampu membangun
loyalitas jangka panjang khususnya
untuk Gen Z (Hidayah, 2025; Putri &
Yanti, 2025; Nanta et al., 2025;
Ginting & Hadikusuma, 2024).

Tabel 1. Statistik Deskriptif

Variabel Jumlah Rata- Standar
Interprestasi
item Rata deviasi
Online customer 10 4,01 0,54 Tinggi
Behavioral loyalty 8 3,85 0,63 Cukup tinggi

Sebelum memasuki analisis
pengaruh, dilakukan uji validitas dan
reabilitas ter hadap instrumen
kuesioner. Semua item dari kedua
variabel menunjukan korelasi yang
signifikan  terhadap total skor
dengannilai R hitung diatas R tabel
(0,179 untuk n = 120). Ini
mengindikasikan bahwa instrumen
yang digunakan valid. Sementara
nilai cronbach’s Alpha untuk masing-
masing variabel di atas 0,8,
menunjukkan tingkat reabilitas yang
sangat baik.

Tabel 2. Uji Validitas

Variabel Item R hitung R tabel Keterangan

OoCX X1 0,711 0,179 Valid

0CX X2 0,684 0,179 Valid
BL Y1 0,732 0,179 Valid
BL Y2 0,698 0,179 Valid

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Cronbach’s

Variabel Rata-Rata Keterangan
alpha
: Reliabel
Online Cystomer 0.872 401
Experience
Behavioral loyalty 0,854 3,85 Reliabel

Hasil analisis regresi linear
sederhana menunjukan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan
antara online customer experience
terhadap behavioral loyalty. Nilai
koefisien determinasi (R Square)
sebesar 0,578 menunjukan bahwa

57,8% variasi dalam loyalitas
perilaku dapat dijelaskan oleh
kualitas pengalaman pelanggan

secara online. Nilai signifikansi pada
uji F dan uji T berada jauh dibawah
0,05, yang menandakan bahwa
model regresi yang digunakan secara
statistik signifikan.

Tabel 4. Model Summary

Adjusted R Std. Eror of
Square estimate

Model R R Square

0,41
1 0.761 0,578 0,574

Tabel 5. ANOVA (Uji F)

Model SS(;’;‘;r‘;fs df S]\(/]l::::e F Sig.
Regression 32,211 1 32,211 87,65 0,000
Residual 23,481 118 0,199
Total 55,692 119

Tabel 6. Koefisien Regresi

Standar
Model B Beta T Sign.
Error
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(constant) 1,27 0,229 - 5,55 0,000

ocx 0,64 0,068 0,761 9,37 0,000

Analisis alternatif
menggunakan SEM dilakukan untuk
menguji model struktural secara
lebih kompleks. Hasilnya
menguatkan temuan sebelumnya, di
mana koefisien jalur path coefficient
dari OCX ke BL bernilai 0,693 dengan
P  value 0,000, menunjukan
pengaruh yang signifikan secara
statistik. Nilai R square pada SEM
sama vyakni 0,578, yang berarti
kontribusi OCX terhadap loyalitas
perilaku tetap konsisten.

Tabel 7. Path Coefficient SEM

Path
Hubungan Coefficient T Value P Value Keterangan

OCX — Signifikan
behavioral 0,693 10,21 0,000

loyalti positif

Tabel 8. R Square SEM

Variabel Deveden R square Keterangan

Behavioral Loyalti 0,578 Pengaruh sedang-kuat

Tabel 9. AVE dan Composite
Reliability

Composite

Variabel AVE Reliability

Keterangan

(0]0).¢ 0,622 0,637 Valid & Realibel

BL 0,637 0,886 Valid & Realibel

Hasil temuan ini sejalan
dengan berbagai studi terdahulu
yang menunjukkan pentingnya
pengalaman pelanggan secara digital
dalam membentuk loyalitas perilaku.
Online Customer Experience yang

115

Indah Cita Kusumawardhani

baik mencakup kemudahan
penggunaan, tampilan antarmuka
yang menarik, kecepatan layanan,
kejelasan informasi, dan rasa aman
dalam transaksi. Dalam konteks
Generasi Z, faktor-faktor ini menjadi
semakin penting karena mereka
memiliki ekspektasi tinggi terhadap
kepraktisan dan kenyamanan
layanan digital.

Dalam praktiknya, penyedia
layanan digital seperti e- commerce,
aplikasi finansial, atau platform
edukasi perlu merancang antarmuka
dan sistem yang berorientasi pada
kenyamanan pengguna. Tidak hanya
itu, elemen emosional seperti
personalisasi, keterlibatan
pengguna, dan responsivitas juga
berperan dalam menciptakan
customer journey yang berkesan.
Ketika pengalaman pelanggan
positif, maka probabilitas untuk
melakukan pembelian ulang,
merekomendasikan layanan, dan
loyal terhadap brand akan semakin
tinggi. Temuan ini memperkuat
teori-teori dalam literatur perilaku
konsumen, khususnya mengenai
Expectancy Confirmation Theory dan
Stimulus Organism Response (S-O-
R) Framework, di mana pengalaman
positif dalam penggunaan digital
platform menstimulasi respon
psikologis yang berujung pada
perilaku loyal. Oleh karena itu, fokus
pada optimalisasi online experience
tidak hanya menjadi keunggulan
kompetitif, tetapi juga menjadi
strategi retensi yang vital untuk
bisnis berbasis digital saat ini.

III. PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian
ini, terlihat jelas bahwa pengalaman
pelanggan secara online
berpengaruh cukup besar terhadap
loyalitas perilaku Gen Z di Kabupaten
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Bogor. Dari data yang dianalisis,
responden menunjukkan persepsi
yang positif terhadap pengalaman
digital mereka, dengan rata- rata
penilaian sebesar 4,01 dan standar
deviasi 0,54. Artinya, kebanyakan
dari mereka merasa bahwa layanan
digital yang mereka gunakan sudah
cukup memuaskan, baik dari sisi
kemudahan, kenyamanan, maupun
interaksi secara emosional.

Di sisi lain, perilaku loyal yang
diukur melalui intensi membeli
ulang, rekomendasi, dan komitmen
terhadap merek juga tergolong
tinggi, dengan rata-rata 3,85 dan
standar deviasi 0,63. Ini
menunjukkan bahwa banyak di
antara Gen Z yang tidak hanya puas,
tetapi juga bersedia untuk tetap
menggunakan dan
merekomendasikan layanan digital
tertentu. Pengukuran instrumen
penelitian pun berjalan baik. Semua
item dalam kuesioner valid dengan
nilai korelasi yang melampaui batas
minimum, dan reliabilitasnya juga
tinggi dengan Cronbach's Alpha di
atas 0,8. Artinya, alat ukur yang
digunakan sudah tepat dan konsisten
dalam menangkap persepsi
responden. Dari analisis regresi
linear sederhana, ditemukan bahwa
online customer experience mampu
menjelaskan 57,8% variasi dalam
perilaku loyalitas (R2 = 0,578).
Koefisien regresinya sebesar 0,64
dan tingkat signifikansi yang sangat
kuat (p < 0,001), memberi
gambaran bahwa semakin baik
pengalaman digital yang dirasakan,
maka semakin besar kemungkinan
seseorang untuk menjadi loyal. Hasil
ini diperkuat lagi lewat pendekatan
SEM, di mana pengaruh OCE
terhadap BL juga signifikan, dengan
nilai path coefficient sebesar 0,693
dan T value 10,21. Dari sini bisa

disimpulkan bahwa pengalaman
digital bukan hanya sekadar fitur
atau fungsi teknis, tapi juga soal
kenyamanan emosional dan
kemudahan mempunyai peran besar
dalam membentuk loyalitas Gen Z.
Ketika mereka merasa dimengerti,
dilayani dengan baik, dan punya
pengalaman menyenangkan saat
menggunakan aplikasi atau platform
digital, mereka cenderung bertahan
dan bahkan merekomendasikannya
kepada orang lain. Melihat temuan
ini, penting bagi para pelaku usaha
digital untuk benar-benar
memperhatikan kualitas pengalaman
pengguna. Tidak cukup hanya
menyediakan fitur lengkap, tapi juga
harus membuat pengguna merasa
nyaman dan dihargai. Mulai dari
tampilan aplikasi, kecepatan
respons, hingga bagaimana mereka
ditangani saat mengalami kendala,

semuanya berpengaruh. Untuk
pemerintah daerah, hasil ini bisa
dijadikan dasar untuk
mengembangkan pelatihan atau

edukasi digital, terutama bagi pelaku
UMKM dan startup lokal, agar
mereka bisa membangun layanan
digital yang tidak hanya berfungsi,
tapi juga menyenangkan bagi
pengguna. Bagi peneliti selanjutnya,
ada banyak ruang vyang Dbisa
dieksplorasi. Misalnya dengan
menambahkan variabel kepuasan,
kepercayaan, atau bahkan faktor
sosial sebagai mediator atau
moderator. Penelitian lintas wilayah
atau sektor juga bisa membantu
melihat apakah temuan ini konsisten
di tempat lain. Pendekatan yang
lebih luas dan mendalam akan
sangat membantu dalam memahami
bagaimana membangun loyalitas di
era digital ini khususnya untuk
generasi muda yang sangat melek
teknologi.
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