Faculty of Education

JOHI‘l’lal Of Innovative and CreatiVity University of Pahlawan Tuanku Tambusai

Journal Homepage: https:/ /joecy.otrg/index.php/joecy IISSSSIiI\] 2297(3:255777(};(((;2?‘1123)

c-mail: journaljoecy(@gmail.com 5 (2) 2025, Page 11724-11742

Pentingnya Customer Loyalty Pada Platform Streaming Di Kalangan
Generasi Z: Investigasi Peran Service Quality, Perceived Value Dan
Customer Satisfaction

Sabita Amalia Putri!, Hendy Tannady?
12Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Esa Unggul

Corresponding Author Sabita Amalia Putri, E-Mail: sabitaamaliap@gmail.com
Published: August, 2025

ABSTRAK

Persaingan industri hiburan digital yang semakin ketat mendorong platform streaming seperti Netflix untuk terus menjaga
loyalitas pengguna, khususnya Generasi Z yang dikenal kritis dan mudah berganti layanan. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh service guality dan perceived value tethadap customer loyalty dengan mempertimbangkan peran mediasi customer
satisfaction. Pendekatan penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan teknik analisis Partial Least Square Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). Sampel penelitian ini melibatkan 186 responden pengguna Netflix di kalangan Generasi Z yang
berdomisili di Jabodetabek. Hasil analisis menunjukkan bahwa service guality dan perceived value berpengaruh positif signifikan
terhadap customer satisfaction dan customer loyalty. Namun, jalur mediasi customer satisfaction hanya signifikan pada hubungan perceived
value tethadap customer loyalty, sedangkan pada jalur sewice guality pengaruh langsungnya lebih dominan. Penelitian ini
merekomendasikan agar Netflix terus memperbaiki kualitas layanan dan memberikan nilai tambah yang sesuai dengan
kebutuhan generasi muda agar loyalitas tetap terjaga. Penelitian ini juga berkontribusi dengan memberikan wawasan terkait
pola keterkaitan antara service guality, perceived value, customer satisfaction, dan customer loyalty, serta membuka ruang penelitian
lanjutan dengan memasukkan variabel eksternal atau variabel lainnya.

Kata Kunci: Service Quality, Perceived 1 alue, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Generasi Z, Netflix.

ABSTRACT

The increasingly intense competition in the digital entertainment industry enconrages streaming platforms like Netflix to continnously maintain nser
loyalty, especially among Generation Z, who are known for being critical and easily switching services. This study aims to analyze the effect of service
guality and perceived value on customer loyalty by considering the mediating role of customer satisfaction. This research employs a quantitative
approach with Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) as the analysis technique. The research sample consisted of 186
Generation Z Netflix users living in the Jabodetabek area. The analysis results show that both service guality and perceived value have a significant
positive effect on customer satisfaction and customer loyalty. However, the mediating path of customer satisfaction is only significant in the relationship
between perceived value and customer loyalty, while the effect of service quality on customer loyalty is more dominant through the direct path. This
study suggests that Netflix should consistently improve its service quality and offer additional value that aligns with the preferences of younger
generations to maintain user loyalty. This research also contributes by providing insights into the interrelationship between service quality, perceived
value, customer satisfaction, and customer loyalty, and opens opportunities for future studies to include other external or complementary variables.
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PENDAHULUAN

Pada era persaingan digital, customer loyalty dianggap sebagai aspek penting yang perlu dibangun
oleh setiap bisnis. Customer loyalty tidak hanya bergantung pada kualitas produk, tetapi juga pada

pengalaman pengguna, kemudahan akses, dan keterlibatan melalui media sosial (Elvin ef al, 2024).
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Customer loyalty menjadi sulit untuk dipertahankan karena konsumen, khususnya Generasi Z yang memiliki
akses cepat terhadap informasi dan berbagai pilihan layanan. Generasi Z menghabiskan setidaknya tiga
jam sehari di depan layar, menonton streaming, bermain game, dan mengakses hiburan digital lainnya
melalui ponsel (Suciati & Putra, 2022). Customer loyalty adalah kunci kesuksesan untuk bisnis jangka
panjang (Hafidz & Huriyahnuryi, 2023). Masalah harga dan kualitas konten tetap menjadi perhatian,
dengan sejumlah pelanggan beralih ke layanan seperti Amazon Prime dan HBO Max yang menawarkan
variasi konten lebih luas dengan biaya lebih bersaing (Caldwell, 2022). Sebagai kelompok pengguna paling
aktif dan berpengaruh terhadap pangsa pasar saat ini (Suciati & Putra, 2022), kehilangan loyalitas Generasi
Z dapat berdampak signifikan pada penurunan pelanggan dan pendapatan. Menurut Latif et al. (2023),
customer loyalty memiliki peran penting dalam keberlanjutan dan profitabilitas perusahaan, karena
pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan layanan kepada
orang lain.

Banyak faktor yang memengaruhi customer loyalty seperti customer satisfaction, service quality dan
perceived value. Bisnis masa kini perlu berfokus pada pelanggan, karena customer satisfaction adalah fondasi
utama untuk mencapai keunggulan kompetitif perusahaan (Hafidz & Huriyahnuryi, 2023). Menurut Chen
& Wang (2009) pelanggan yang puas cenderung akan melakukan pembelian berulang, kurang sensitif
terhadap harga, memberikan ulasan positif, dan menjadi pelanggan setia. Customer satisfaction juga dinilai
dapat memperluas jaringan pelanggan perusahaan sehingga diminati calon pelanggan dan mitra bisnis
(Latif e al., 2023). Ketika pelanggan merasa puas dengan service quality yang diberikan oleh perusahaan, hal
ini tentu dapat meningkatkan customer satisfaction (Hafidz & Huriyahnuryi, 2023). Menurut Aw ef al. (2019)
perceived value pelanggan berkaitan dengan cara mereka menilai manfaat dan kerugian yang diperoleh dari
barang atau jasa yang digunakan. Percezved value menilai manfaat yang dirasakan pelanggan dibandingkan
dengan biaya yang dikeluarkan untuk suatu produk atau layanan, ketika pelanggan merasakan nilai yang
tinggi, mereka cenderung lebih puas dengan pembelian mereka (Yum & Kim, 2024). Oleh karena itu,
manajemen perusahaan dapat memberikan fokus dan menjadikan perceived value sebagai elemen penting
dalam meningkatkan customer satisfaction (Kusumawati & Rahayu, 2020). Dalam bisnis service guality
memiliki peran penting dalam membangun customer loyalty. Menurut Sani ez al. (2024) service quality memiliki
hubungan yang kuat dengan customer loyalty, service quality berperan penting dalam meningkatkan
keuntungan serta daya saing perusahaan. Layanan yang berkualitas tingei mendorong customer loyalty
terhadap perusahaan dan mengurangi kemungkinan mereka beralih ke pesaing (Essawi & Aziz, 2012).
Dengan meningkatkan service guality, perusahaan dapat bertahan dan bersaing dalam industri yang sama,
sekaligus membuka peluang kompetitif yang lebih baik (Ali ez 4/, 2015). Layanan yang berkualitas tinggi
dianggap sebagai faktor krusial yang mampu meningkatkan kepuasan dan mendorong customer loyalty
(Supriyanto & Dahlan, 2024).

Untuk meraih daya saing dalam jangka panjang, percezved value memegang peran penting dalam

pemasaran, karena nilai yang dirasakan oleh pelanggan dapat menjadi indikator utama keberhasilan
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sebuah perusahaan (Tankovic & Benazic, 2018). Percezved valne menjadi faktor pendukung dalam
membangun customer loyalty, yang tercermin dari kepuasan terhadap layanan yang memenuhi kebutuhan
atau keinginan pelanggan sehingga mendorong mereka untuk tetap loyal (Hafidz & Huriyahnuryi, 2023).
Penelitian terkait pengaruh customer satisfaction dan service quality tethadap customer loyalty telah banyak
dilakukan oleh beberapa penelitian sebelumnya (Myo ez a/., 2019). Meskipun demikian, dalam membentuk
customer loyalty, konsumen tidak hanya berfokus pada customer satisfaction dan service quality, sehingga
penelitian ini menambahkan faktor lain seperti perceived valne, yang memainkan peran penting dalam
meningkatkan customer loyalty. Penelitian ini akan berfokus pada sektor platform streaming, hal ini pun
memperluas penelitian sebelumnya yang hanya berfokus pada industri perbankan (Supriyanto & Dahlan,
2024; Safitri & Lestari, 2023), e-commerce (Pakutandang & Indrawati, 2022; Khasbulloh & Suparna, 2022;
Haris, 2023), ekspedisi (Prasetio ez al., 2024), penerbangan (Hapsari e al., 2017) dan laundry (Dewi et al.,
2021). Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh service quality, perceived value dan
customer satisfaction terthadap customer loyalty Netflix dari kalangan generasi Z. Penelitian ini berupaya untuk
mengidentifikasi faktor-faktor utama yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam konteks platform
streaming digital dengan fokus pada kebutuhan dan preferensi generasi Z. Selain itu, penelitian ini bertujuan
untuk memberikan rekomendasi strategis bagi Netflix agar dapat mempertahankan pengguna dari
kalangan generasi Z dan menghadapi persaingan yang semakin ketat. Dengan memahami faktor-faktor
yang membentuk loyalitas pelanggan, Netflix diharapkan mampu memperkuat posisinya di pasar streaming.
Service Quality

Service quality merupakan tingkat keunggulan layanan yang dirasakan pelanggan setelah
membandingkan harapan dengan kenyataan yang diterima (Parasuraman ez a/., 1988). Secara umum, service
quality mencerminkan kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang sesuai atau bahkan
melebihi harapan pelanggan (Pakurar ef al,, 2019). Zeithaml ef al. (1996) mengembangkan lima dimensi
utama untuk mengukur service quality dalam model SERVQUAL, vaitu zangibles, reliability, responsiveness,
assurance, dan empathy. Tangibles merujuk pada bukti fisik seperti penampilan fasilitas, peralatan, dan
karyawan. Relability adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan secara konsisten dan
akurat sesuai janji. Responsiveness menunjukkan kesiapan perusahaan dalam membantu pelanggan secara
cepat dan tanggap. Assurance mencakup pengetahuan, kesopanan, serta kemampuan staf dalam
membangun kepercayaan pelanggan. Sementara itu, empathy menggambarkan perhatian pribadi dan
kepedulian perusahaan terhadap kebutuhan pelanggan secara individual. Dalam penelitian yang dilakukan
oleh Hafidz dan Huriyahnuryi (2023), service quality terbukti berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan, karena pelayanan yang unggul mampu menciptakan pengalaman yang berkesan dan

meningkatkan persepsi positif terhadap perusahaan.
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Perceived Value

Perceived value merupakan persepsi pelanggan terhadap manfaat yang diterima dari suatu produk
dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang dikeluarkan untuk mendapatkannya (Zeithaml, 1988).
Nilai ini bersifat subjektif dan dapat dipengaruhi oleh kualitas produk, harga, serta manfaat fungsional
dan emosional yang ditawarkan. Tankovic dan Benazic (2018) menjelaskan bahwa perceived value adalah
evaluasi menyeluruh terhadap utilitas suatu produk berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan yang
dikorbankan. Emotional valne menggambarkan manfaat emosional yang diperoleh dari pengalaman
menggunakan produk. Socia/ value berkaitan dengan citra atau pengakuan sosial yang dirasakan pelanggan.
Penelitian Hermantoro dan Albari (2022) juga menegaskan bahwa percezved value dipengaruhi oleh kualitas,
harga, dan kemudahan akses, serta berperan penting dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas
pelanggan.
Customer Satisfaction

Customer satisfaction adalah hasil evaluasi pelanggan terhadap produk atau layanan yang digunakan,
dengan membandingkan antara harapan awal dan kinerja aktual yang dirasakan (Hamzah e a/, 2021). Jika
kinerja yang diterima sesuai atau melebihi harapan, maka pelanggan akan merasa puas (Alzoubi e al,
2022). Oliver (1997) menyatakan bahwa kepuasan merupakan respons emosional positif yang timbul
setelah penggunaan produk atau jasa. Menurut Akbari ez 2/ (2020), indikator yang biasa digunakan untuk
mengukur customer satisfaction meliputi kesesuaian antara harapan dan kenyataan, tingkat kepuasan secara
keseluruhan, keinginan untuk membeli ulang atau merekomendasikan produk, serta reaksi positif setelah
penggunaan produk. Suki (2017) menjelaskan bahwa pelanggan yang puas cenderung memiliki loyalitas
yang lebih tinggi dan memberikan ulasan yang menguntungkan. Hal ini juga diperkuat oleh Pooya et 4.
(2020) yang menyatakan bahwa customer satisfaction dapat menjadi alat pemasaran yang efektif dan
mengurangi kebutuhan perusahaan untuk menarik pelanggan baru melalui promosi tambahan.
Customer Loyalty

Customer loyalty mengacu pada komitmen pelanggan untuk tetap memilih dan menggunakan
produk atau layanan dari suatu merek secara konsisten, meskipun terdapat penawaran menarik dari
pesaing (Oliver, 1999). Menurut Dick dan Basu (1994), customer loyalty terbentuk dari kombinasi sikap
positif dan perilaku pembelian berulang terhadap suatu produk atau merek. Leninkumar (2016)
menyebutkan bahwa customer loyalty sangat penting karena memastikan kelangsungan arus pendapatan
perusahaan secara berkelanjutan. Naka dan Rojuaniah (2020) juga menyatakan bahwa loyalitas
mencerminkan preferensi pelanggan terhadap satu merek dibandingkan merek lainnya. Gounaris dan
Stathakopoulos (2004) menjelaskan bahwa indikator loyalitas pelanggan meliputi niat untuk melakukan
pembelian ulang, kecenderungan untuk merekomendasikan produk kepada orang lain, komitmen untuk
terus menggunakan produk atau layanan tersebut, serta resistensi terhadap tawaran dari kompetitor.

Selain itu, Saputra ef al. (2024) menambahkan bahwa loyalitas pelanggan juga terlihat dari adanya keterikatan
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emosional dan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek, yang menyebabkan pelanggan enggan

beralih ke pesaing.

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan metode S#uctural Equation Mode/ (SEM),
sedangkan pengolahan data maupun analisa menggunakan soffware SmartPLS4. Pengumpulan data pada
penelitian ini menggunakan metode survei dengan menyebarkan kuesioner secara on/ine dengan
menggunkanan Google Form yang akan didistribusikan secara on/ine melalui platform media sosial seperti
WhatsApp dan X. Variabel yang akan di uji dalam penelitian ini adalah service quality, perceived value, customer
satisfaction dan customer loyalty. Pengukuran pada kuesioner penelitian ini menggunakan skala likert dengan
lima opsi jawaban, dimana skala 1 adalah sangat tidak setuju (STS), skala 2 tidak setuju (TS), skala 3 netral
(N), skala 4 setuju (S), dan skala 5 sangat setuju (S8S). Pengukuran variabel service quality diukur
menggunakan tujuh indikator yang diadaptasi dari Hapsari ez a/. (2017). Kemudian, pengukuran variabel
perceived valne diukur menggunakan lima indikator yang diadaptasi dari Pakutandang dan Indrawati (2020).
Pengukuran variabel customer satisfaction menggunakan empat indikator dari Akbari e a/. (2020). Sementara
itu, pengukuran variabel customer loyalty diadopsi dari Chikazhe ef a/. (2021) yang terdiri dari enam indikator.
Total pengukuran yang akan digunakan berjumlah 22 pernyataan. Populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna Netflix di wilayah Jabodetabek, dengan kriteria pernah menggunakan Netflix, pernah
berlangganan Netflix minimal tiga kali dalam enam bulan terakhir dan berusia 17-28 tahun. Netflix dipilih
sebagai objek penelitian karena pertumbuhannya yang pesat dan popularitasnya di berbagai kalangan.
Namun, munculnya banyak pesaing baru membuat persaingan di industri ini semakin ketat, sehingga
loyalitas pelanggan menjadi faktor krusial untuk mempertahankan daya saing. Teknik pengambilan
sampling dalam penelitian ini adalah purposive sampling dengan menggunakan wetode non-probability sampling.
Sampel penelitian diambil secara representatif dari populasi, dengan menentukan jumlahnya berdasarkan
pedoman dari Hair ef a/. (2021) karena jumlah populasi tidak diketahui. Hair ez @/ (2021) menyarankan

bahwa jumlah minimal sampel adalah 5 kali jumlah total pertanyaan. Berdasarkan acuan tersebut, dalam
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penelitian ini terdapat 22 pertanyaan pada kuisioner penelitian ini. Oleh karena itu, besar sampel yang
dibutuhkan pada penelitian ini sebanyak 110 responden.

Penelitian ini menggunakan pengolahan data maupun analisa menggunakan software SmartPLS4.
Tahapan analisis dimulai dari uji validitas dan reliabilitas instrumen melalui uji prefesz. Menurut
Amiruddien ez /. (2021) uji validitas dilakukan dengan menggunakan Average 1 ariance Extracted (AVE) di
mana jika nilai AVE > 0,5, ini menunjukkan bahwa variabel laten dapat menjelaskan lebih dari setengah
variasi dari indikator-indikatornya, yang berarti validitasnya sudah memadai. Uji reliabilitas dilakukan
menggunakan pengukuran Cronbach’s Alpha, dengan ketentuan nilai yang dapat diterima adalah > 0,6 dan
semakin mendekati nilai Cronbach’s Alpha 1 maka tingkat reliabilitas dianggap semakin baik (Hair ez a/,
2021). Setelah data terkumpul, analisis dilakukan terhadap outer model dan inner model untuk menguiji
hubungan antar variabel. Untuk memastikan validitas dan reliabilitas, indikator pada kuesioner dianalisis
melalui  factor analysis menggunakan perangkat lunak SPSS. Uji wvaliditas dilakukan dengan
mempertimbangkan nilai Kazser-Meyer-Olkin (IKMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) yang harus
melebihi angka 0,5, yang menunjukkan bahwa analisis faktor layak diterapkan. Sementara itu, reliabilitas
diukur melalui nilai Cronbach’s Alpha. Nilai Cronbach’s Alpha dianggap memadai apabila > 0,6, dan semakin
mendekati angka 1 maka reliabilitasnya semakin baik (Hair ez a/, 2021). Pengumpulan data awal dilakukan

melalui penyebaran kuesioner prezest kepada 35 responden sebagai tahap uji coba instrumen penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Demografi

Berdasarkan distribusi hasil kuesioner yang dilakukan secara on/ine melalui Google Formulir,
terdapat 186 responden yang memenubhi syarat dan kriteria. Berdasarkan data responden yang berhasil
diperoleh mayoritas responden adalah perempuan yaitu, sebanyak 144 responden atau 77,4%. Untuk
rentan usia terbanyak berada di kisaran usia 21-24 tahun yaitu, sebanyak 127 responden atau 68,3%.
Kemudian berdasarkan peketjaan responden saat ini di dominasi oleh mahasiswa/i yaitu, sebanyak 129
responden atau 69,4%. Selanjutnya, dapat diketahui bahwa sebagian besar responden 62 atau 33,3%
memiliki pengeluaran bulanan lebih dari Rp1.000.000. Informasi lebih rinci mengenai keseluruhan data
hasil demografi dapat dilihat pada table berikut :

Tabel 1. Analisis Demografi Responden

Jenis Kelamin Frekuensi | Persentase
Laki-laki 42 22.6%
Perempuan 144 77.4%

Usia Frekuensi | Persentase
17-20 tahun 19 10.2%
21-24 tahun 127 68.3%
25-28 tahun 40 21.5%
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Pekerjaan Frekuensi | Persentase
Pelajar 5 2.7%
Mahasiswa/i 129 69.4%
Karyawan 44 23.7%
Ibu Rumah Tangga 8 4.3%
Pengeluaran per Bulan | Frekuensi | Persentase
< 100.000 13 7%
100.000-300.000 28 15.1%
400.000-600.000 47 25.3%
700.000-1.000.000 36 19.4%
> 1.000.000 62 33.3%
e o
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Gambar 1. Path Coefficient Diagram

Nilai convergent validity dapat dilihat melalui nilai /loading factor pada tabel outer loading, serta melalui
nilai Average 1V ariance Extracted (AVE). Berdasarkan Hair ef al. (2021), standar minimum yang harus
dipenuhi untuk validitas konvergen adalah /hading factor > 0,7, Average V' ariance Extracted (AVE) > 0,50
dan Cronbach’s Alpha > 0,60 maka dapat dinyatakan bahwa indikator-indikator tersebut memiliki
keterkaitan yang kuat dengan konstruk laten, merepresentasikan variabel laten secara konsisten, serta
terbukti valid dan layak digunakan sebagai instrumen pengukuran. Hasil Uji Convergent 1 alidity. Seluruh
konstruk memiliki nilai AVE yang melampaui batas minimum yaitu, > 0,50, schingga dapat dinyatakan
bahwa masing-masing konstruk memenuhi kriteria validitas konvergen. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha
pada setiap variabel tercatat di atas angka minimum yaitu, > 0,60, demikian pula nilai Composite Reliability
(CR) untuk seluruh konstruk dalam penelitian ini juga melebihi batas minimum yaitu, > 0.70. Berdasarkan
hasil pengolahan data yang tercantum pada Tabel 1, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan konstruk telah
menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi.

Hasil wji discriminant validity menunjukkan bahwa setiap konstruk laten berbeda secara signifikan
dengan konstruk laten lainnya (Hair e a/, 2021). Terdapat tiga metode yang digunakan untuk menguji
discriminant validity, yaitu kriteria Fornell-Larcker, Cross Loading, dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).

Pengujian dengan pendekatan Fornell dan Larcker (1981) menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki
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nilai akar kuadrat Average 1 ariance Extracted (AVE) yang lebih besar daripada korelasi antar variabel laten
lainnya. Selanjutnya, nilai Cross Loading digunakan untuk mengukur korelasi indikator dengan konstruknya
dan konstruk lain, di mana korelasi indikator dengan konstruknya harus lebih tinggi dibandingkan dengan
korelasi terhadap konstruk lain (Hair ez a/., 2021). Berdasarkan hasil perhitungan, seluruh item pengukuran
SQ, PV, C§, dan CL. memiliki nilai Cross Loading yang lebih besar terhadap konstruk utama yang diukurnya
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukan bahwa variabel-variabel tersebut memiliki
discriminant validity yang baik. Selain itu, discriminant validity juga dapat dilihat dari nilai HTMT, di mana jika
nilai HTMT < 0,90, maka discriminant validity dianggap baik (Henseler ez al, 2015). Berdasarkan hasil olah
data yang dilakukan terdapat bahwa seluruh variabel memenuhi standar yang disarankan karena nilai-nilai
tersebut < 0,90 yang dimana menunjukkan dzscriminant validity yang baik. Nilai R-sguare pada penelitian ini
menunjukkan bahwa customer satisfaction memiliki R-square sebesar 0,677 dan adjusted R-square sebesar 0,673,
yang berarti sekitar 67,7% variasi customer satisfaction dapat dijelaskan oleh service guality dan percezved value,
sedangkan sisanya sebesar 32,3% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Selanjutnya,
customer loyalty memiliki R-square sebesar 0,687 dengan adjusted R-square sebesar 0,682, sehingga 68,7%
variasi customer loyalty dapat dijelaskan oleh ketiga konstruk tersebut, sedangkan sisanya sebesar 31,3%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model ini. Menurut Hair et al. (2021), nilai R-
square di atas 0,67 termasuk kategori kuat, sehingga hasil ini memperlihatkan bahwa model yang digunakan
mampu menjelaskan hubungan antar variabel dengan baik. Hal ini juga menunjukkan bahwa kontribusi
variabel independen relevan dalam membentuk kepuasan dan customer loyalty. Sehingga, model yang
digunakan dapat diandalkan untuk menjelaskan hubungan antar variabel dan memberikan kontribusi bagi
pengembangan strategi peningkatan customer loyalty. Evaluasi kelayakan model struktural dilakukan dengan
melihat beberapa indikator Goodness of Fit. Berdasarkan hasil perhitungan, nilai SRMR (S7andardized Root
Mean Square Residual) tercatat sebesar 0,057, yang berarti di bawah batas maksimum 0,10, sehingga
menunjukkan tingkat residual yang masih dapat diterima. Nilai Chi-Square diperoleh sebesar 604,795, di
mana semakin rendah nilai Chi-Sguare, maka semakin baik kecocokan model. Sementara itu, nilai NFI
(Normed Fit Index) sebesar 0,829, mendekati batas minimum = 0,80, yang menunjukkan tingkat kecocokan
model yang cukup memadai. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa model yang digunakan
memiliki tingkat model fit yang layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.
Uji Hipotesis

Pengujian znner model (uji hipotesis) dilakukan dengan melihat hasil signifikansi koefisien jalur.
Menurut Hair ez a/. (2021), jika nilai T-statistic lebih besar dari T-tabel (1,960) pada tingkat signifikansi 5%
dengan nilai p < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Sementara itu, arah
hubungan ditentukan dengan melihat nilai original sample. Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan
metode bootstrapping, diperoleh hasil sebagai berikut. Dilihat bahwa seluruh hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini berhasil diterima, karena masing-masing menunjukkan nilai T-sza#istic yang melebihi 1,96
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serta P-value di bawah 0,05. Hasil pengujian menunjukkan bahwa service guality terbukti memiliki pengaruh
positif terhadap customer satisfaction, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,397, #statistic 3,759, dan p-value
0,000. Selanjutnya, perceived value juga berpengaruh signifikan terthadap customer satisfaction, dengan nilai
original sample 0,468, f-statistic 4,925, dan p-value 0,000. Pada jalur lain, service quality terbukti berpengaruh
positif terthadap customer loyalty, ditunjukkan dengan nilai koefisien 0,439, #statistic 4,094, dan p-value 0,000.
Kemudian, perceived valne juga memiliki pengaruh signifikan terhadap customer loyalty, dengan original sample
0,200, #statistic 2,210, dan p-value 0,027. terakhir, pengaruh customer satisfaction terhadap customer loyalty juga
signifikan, dengan koefisien 0,244, #statistic 2,231, dan p-value 0,026. Pada hipotesis dengan jalur service
quality yang memengaruhi customer loyalty melalui customer satisfaction menunjukkan nilai koefisien jalur
sebesar 0,097 dengan t-statistic 1,725 dan p-value 0,085. Karena nilai #statistic masih di bawah batas 1,960
dan p-valne melebihi 0,05, maka pengaruh mediasi ini dinyatakan tidak signifikan, sehingga hipotesis
tersebut ditolak. Sebaliknya, pada hipotesis dengan pengaruh percezved value terhadap customer loyalty melalui
customer satisfaction menunjukkan hasil signifikan. nilai original sample tercatat 0,114, dengan fstatistic 2,152
dan p-value 0,031, yang berarti jalur mediasi ini memenuhi syarat signifikans. Hal tersebut menegaskan
bahwa customer satisfaction mampu memediasi hubungan antara perceived value dan customer loyalty. Hasil uji
mediasi penelitian dapat disajikan sebagai berikut.

Hasil pengolahan data menggunakan PLS-SEM menunjukkan bahwa seluruh indikator pada
masing-masing variabel memiliki nilai outer loading yang berada di atas nilai minimum 0.70, yang berarti
semua indikator memenubhi syarat convergent validity dan dapat digunakan untuk mengukur konstruk. Dalam
variabel service guality, indikator dengan nilai outer loading tertinggi adalah SQ1 sebesar 0.829. Nilai ini
menunjukkan bahwa persepsi pengguna terhadap keandalan layanan Netflix menjadi aspek yang paling
kuat membentuk persepsi mereka terthadap service guality secara keseluruhan. Sebaliknya, indikator dengan
nilai terendah adalah SQ5 sebesar 0.792, yang berkaitan dengan kenyamanan penggunaan layanan.
Meskipun berada di posisi terendah dalam kelompoknya, nilai ini tetap tergolong tinggi dan menunjukkan
bahwa kenyamanan masih dinilai cukup baik, hanya saja tidak sekuat aspek lainnya. Pada variabel perceived
valne, indikator PV2 mencatatkan nilai outer loading tertinggi sebesar 0.879. Hal ini mengindikasikan bahwa
pengguna Netflix sangat merasakan manfaat atau nilai yang mereka peroleh dari berlangganan, terutama
dalam konteks kualitas hiburan dan fleksibilitas layanan. Sementara itu, indikator dengan nilai terendah
adalah PV1 dengan skor 0.777. Nilai ini mencerminkan bahwa sebagian responden masih
mempertimbangkan kesesuaian harga berlangganan sudah sepenuhnya sebanding dengan manfaat yang
diperoleh.

Meskipun begitu, nilai ini tetap memenuhi kriteria valid dan relevan dalam pengukuran konstruk.
Untuk variabel customer satisfaction, indikator CS4 memiliki nilai outer loading tertinggi yaitu 0.883. Nilai ini
menunjukkan bahwa rasa puas secara keseluruhan terhadap pengalaman menggunakan Netflix adalah

indikator utama yang membentuk customer satisfaction. Indikator ini mencerminkan bahwa pengguna
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merasa puas karena layanan mampu memenuhi harapan mereka. Di sisi lain, indikator dengan nilai
terendah adalah CS3 sebesar 0.844. Meskipun demikian, perbedaan antara indikator tertinggi dan
terendah tidak terlalu jauh, yang menunjukkan bahwa kepuasan pengguna bersifat konsisten pada seluruh
aspek yang diukur. Terakhir, pada variabel customer loyalty, indikator CL6 memiliki nilai outer loading tertinggi
sebesar 0.875. Nilai ini menunjukkan bahwa intensi pengguna untuk tetap berlangganan Netflix di masa
depan merupakan indikator terkuat dalam mencerminkan customer loyalty. Artinya, loyalitas lebih
ditentukan oleh komitmen jangka panjang terhadap penggunaan layanan. Indikator dengan nilai terendah
pada variabel ini adalah CL1 sebesar 0.793, yang mengukur kesediaan pengguna untuk
merekomendasikan Netflix kepada orang lain. Meskipun berada di posisi terendah, nilai tersebut tetap
menunjukkan bahwa pengguna masih cenderung loyal, hanya saja rekomendasi kepada pihak luar belum
sekuat niat untuk tetap menggunakan layanan.
Pembahasan

Penelitian ini menunjukkan bahwa melalui pengujian kelima hipotesis yang dirumuskan dengan
mengacu pada penelitian-penelitian sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa temuan pada hipotesis
pertama mengonfirmasi bahwa service guality berpengaruh positif terthadap customer satisfaction pada
pengguna Netflix di kalangan Generasi Z. Temuan ini sejalan dengan penelitian Hafidz & Huriyahnuryi
(2023) serta Dhasan et al. (2021) yang menegaskan bahwa service guality yang baik mampu meningkatkan
kepuasan pelanggan. Generasi Z yang dikenal kritis, cenderung memberikan penilaian tinggi apabila
layanan yang diterima tidak hanya memenubhi tetapi juga melampaui ekspektasi mereka. Dalam konteks
platform streaming seperti Netflix, service guality tidak hanya terbatas pada kecepatan akses, kualitas gambar,
atau stabilitas server, tetapi juga mencakup berbagai fitur tambahan seperti rekomendasi film yang akurat,
sistem navigasi yang user-friendfy, dan layanan bantuan pelanggan yang responsif. Jika pengguna merasa
navigasi mudah dipahami, masalah teknis cepat diselesaikan, serta pengalaman menonton tidak terganggu
buffering, maka tingkat kepuasan mereka akan meningkat. Hal ini membuktikan bahwa Netflix perlu
menjaga konsistensi kualitas teknis maupun layanan non-teknis untuk memenuhi harapan pelanggan. Bagi
Generasi Z, kepuasan tidak hanya soal menonton film, tetapi juga pengalaman keseluruhan dalam
menjelajah platform. Service gnality yang semakin baik akan meningkatkan peluang terciptanya pengalaman
menonton yang memuaskan dan berkesan. Kedua, studi ini juga menunjukkan bahwa pereived value
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Semakin besar manfaat yang
dirasakan pengguna dibandingkan biaya yang mereka keluarkan, semakin tinggi kepuasannya. Hal ini
mendukung temuan El-Adly & Eid (2016) yang menekankan bahwa perceived valne memainkan peran
penting sebagai penentu customer satisfaction. Dalam hal ini, Generasi Z yang akrab dengan berbagai opsi
platform streaming memiliki standar tinggi dalam menilai harga yang dibayar sepadan dengan manfaat yang
diterima. Mereka tidak hanya menilai dari segi harga berlangganan yang kompetitif, tetapi juga

mempertimbangkan hal-hal seperti kebebasan memilih film, variasi genre, original series eksklusif, fitur
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multi-device, hingga kemudahan berbagi akun dengan keluarga atau teman. Dengan keunggulan-keunggulan
tersebut, Netflix dianggap mampu memberikan perceived value yang lebih tinggi dibandingkan platform
lain, sehingga mendorong customer satisfaction. Pengguna yang merasa biaya langganannya setimpal dengan
manfaat yang didapat cenderung merasa puas dan bersedia bertahan lebih lama, sebagaimana ditegaskan
oleh Konuk (2019) terkait hubungan perceived value terhadap customer satisfaction. Oleh sebab itu, perceived
valne yang tinggi dapat mendorong Netflix untuk terus memperluas katalog konten dan mengoptimalkan
fitur-fitur tambahan yang sesuai kebutuhan pengguna muda. Ini membuktikan bahwa untuk Generasi Z,
kepuasan tidak hanya diukur dari harga murah, tetapi juga dari pengalaman bernilai lebih yang dirasakan.

Ketiga, studi ini juga menyimpulkan bahwa service guality juga memiliki pengaruh positif secara
langsung terhadap customer loyalty. Temuan ini didukung oleh hasil studi Izogo (2017) dan Chikazhe et al.
(2021) yang menunjukkan bahwa pelanggan yang puas dengan layanan perusahaan akan memiliki
kecenderungan lebih kuat untuk tetap menggunakan layanan tersebut meskipun dihadapkan pada banyak
pilihan industri lainnya yang sama. Hal tersebut menyoroti bahwa pentingnya service quality dalam
membangun customer loyalty. Bagi Netflix, hasil ini menjadi penegasan bahwa aspek teknis seperti
keandalan streaming, minim gangguan, kecepatan buffering, hingga dukungan fitur-fitur interaktif akan
berdampak langsung pada loyalitas pelanggan. Pengguna Generasi Z yang cenderung mudah bosan akan
terus menilai layanan yang mereka dapatkan layak untuk dipertahankan atau tidak. Mereka tidak segan
berpindah ke platforms lain jika menemukan layanan yang lebih memuaskan. Oleh karena itu, konsistensi
kualitas menjadi kunci untuk membentengi customer loyalty. Selain itu, loyalitas juga dapat diperkuat dengan
pendekatan personalisasi seperti fitur rekomendasi film yang relevan dan promosi khusus bagi pelanggan
setia. Hal ini semakin memperjelas bahwa service quality bukan sekadar penopang kepuasan, tetapi juga
faktor penentu bagi pengguna untuk tetap setia menggunakan Netflix di tengah ketatnya persaingan
digital. Keempat, studi ini membuktikan adanya pengaruh positif percezved valne tethadap customer loyalty.
Hal ini sejalan dengan temuan Khasbulloh & Suparna (2022) yang menjelaskan bahwa semakin perceived
valne yang dirasakan pelanggan, semakin besar komitmen mereka untuk tetap menggunakan layanan yang
sama. Bagi Generasi Z, persepsi nilai tidak hanya terkait pada harga yang kompetitif, tetapi juga
keunggulan layanan seperti konten eksklusif, pengalaman menonton bebas iklan, hingga fleksibilitas
menonton di berbagai perangkat tanpa batasan lokasi. Keunggulan-keunggulan inilah yang memberikan
nilai tambah dan menjadi alasan bagi pengguna untuk tetap loyal pada satu platform. Jika pelanggan
merasa yang mereka bayar memberikan manfaat lebih dibandingkan platform lain, maka keinginan untuk
mencoba bahkan beralih pada platform lain akan berkurang. Dengan demikian, Netflix perlu
mempertahankan strategi penawaran konten eksklusif dan pembaruan rutin katalog film agar perceived value
tetap tinggi. Selain itu, penyesuaian harga berlangganan yang sepadan dengan manfaat juga menjadi

strategi efektif menjaga loyalitas pelanggan muda yang sensitif terhadap biaya. Temuan ini menegaskan
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bahwa loyalitas Generasi Z dapat dibangun melalui keseimbangan antara biaya yang dikeluarkan dan
manfaat yang didapat.

Kelima, studi ini membuktikan bahwa customer satisfaction juga terbukti berpengaruh positif terhadap
customer loyalty. Hal tersebut seperti temuan pada penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa
pelanggan yang puas akan memiliki keinginan lebih besar untuk terus menggunakan layanan yang sama
serta merekomendasikannya kepada orang lain (Rather ez 4/, 2019; Chikazhe ez a/,, 2021). Seperti generasi
Z, yang aktif di berbagi pengalaman melalui media sosial. Generasi Z seringkali menjadikan rekomendasi
teman dan ulasan on/ine sebagai referensi utama sebelum memutuskan berlangganan. Artinya, kepuasan
pelanggan Netflix dapat menjadi modal promosi tidak langsung melalui word of month atau testimoni
pengguna di platform digital. Apabila pengalaman menonton memuaskan, pengguna cenderung tidak
hanya bertahan tetapi juga menarik pengguna baru melalui rekomendasi. Dengan demikian,
mempertahankan kepuasan menjadi langkah strategis untuk meningkatkan jumlah pengguna loyal tanpa
paksaan. Bagi Netflix, menjaga kepuasan berarti memastikan pengguna selalu merasa layanan yang
diterima sesuai harapan bahkan lebih. Oleh sebab itu, peningkatan kualitas layanan, pembaruan konten,
serta penanganan keluhan yang cepat dan tepat perlu terus ditingkatkan agar loyalitas tetap terjaga. Selain
hasil hipotesis utama, uji mediasi dalam penelitian ini juga memberikan pemahaman tambahan mengenai
mekanisme keterkaitan antar variabel. Jalur mediasi customer satisfaction pada hubungan antara service
quality dan customer loyalty ternyata tidak signifikan, yang berarti pengaruh service quality terhadap
loyalitas lebih dominan secara langsung tanpa harus dimediasi oleh kepuasan. Temuan ini menunjukkan
bahwa pengguna Generasi Z di Jabodetabek cenderung langsung menilai service quality tanpa selalu harus
merasa puas terlebih dahulu. Bagi mereka, aspek teknis seperti stabilitas streaming, kualitas gambar,
kecepatan buffering, dan keamanan akun menjadi pertimbangan langsung dalam membentuk loyalitas.
Jika aspek-aspek ini tidak sesuai ekspektasi, mereka bisa langsung berhenti berlangganan atau berpindah
ke platform lain, tanpa peduli jika secara keseluruhan mereka puas atau tidak. Temuan ini didukung oleh
Aini (2018) dan Sani et al. (2024) yang sama-sama menemukan bahwa service quality berpengaruh
langsung terhadap loyalitas tanpa perlu dimediasi oleh customer satisfaction. Hal ini penting dipahami
oleh Netflix, karena Generasi Z dikenal sebagai digital native yang mengutamakan efisiensi dan performa.
Mereka akan loyal jika layanan benar-benar terbukti unggul secara langsung dan konsisten, bukan hanya
karena merasa puas sesaat.

Sebaliknya, jalur mediasi customer satisfaction pada hubungan antara perceived valne dan customer loyalty
terbukti signifikan. Ini berarti persepsi nilai tidak otomatis mendorong loyalitas jika tidak diiringi
kepuasan. Temuan ini mendukung penelitian Paulose & Shakeel (2022) dan El-Adly (2019) yang
menekankan bahwa kepuasan merupakan jembatan penting antara nilai manfaat dan loyalitas. Artinya,
Netflix harus memastikan bahwa nilai tambah yang ditawarkan benar-benar dapat dirasakan pelanggan,

sehingga menghasilkan kepuasan yang pada akhirnya memperkuat loyalitas. Misalnya, promosi harga
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menarik, koleksi film terbaru, atau fitur tambahan harus diikuti dengan kualitas layanan yang unggul agar
pelanggan merasa puas. Jika hanya mengandalkan harga terjangkau tetapi kualitas layanan mengecewakan,
maka loyalitas pengguna Generasi Z akan rentan goyah. Oleh karena itu, strategi peningkatan nilai harus
disertai evaluasi rutin terkait kepuasan pengguna. Netflix juga dapat memanfaatkan umpan balik
pengguna secara berkala untuk memperbaiki fitur dan konten. Dengan cara ini, perusahaan mampu
menyesuaikan nilai manfaat sesuai preferensi pasar sasaran. Akhirnya, kepuasan yang terjaga akan menjadi
dasar loyalitas yang berkelanjutan. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa
mempertahankan loyalitas Generasi Z di tengah ketatnya persaingan industri streaming tidak cukup hanya
dengan mengandalkan konten menarik. Netflix juga perlu memastikan kualitas layanan tetap stabil,
menciptakan nilai tambah yang sesuai kebutuhan, dan menjaga kepuasan pengguna agar hubungan antara
semua variabel dapat berjalan optimal. Dengan memahami pola keterkaitan antara service guality, perceived
valne, dan customer satisfaction, Netflix dapat merumuskan strategi pemasaran dan pengembangan layanan
yang lebih tepat sasaran agar tetap menjadi pilihan utama generasi muda yang kritis dan dinamis. Selain
itu, inovasi teknologi seperti peningkatan kualitas streaming, fitur rekomendasi yang lebih personal, serta
kemudahan akses di berbagai perangkat juga perlu terus ditingkatkan. Penguatan komunikasi interaktif
melalui media sosial dapat menjadi sarana efektif untuk merespons kebutuhan Generasi Z secara real-time.
Penelitian ini juga mendorong Netflix untuk tidak hanya fokus pada retensi pelanggan lama, tetapi juga
menarik minat pelanggan baru melalui strategi nilai yang relevan. Ke depan, kolaborasi dengan kreator
lokal atau produksi konten orisinal dapat menambah nilai diferensiasi di mata pengguna. Dengan langkah

ini, loyalitas pengguna dapat terjaga dalam jangka panjang.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis menggunakan pendekatan PLS-SEM, seluruh hipotesis utama yang
diajukan dalam penelitian ini diterima. Hasil ini menegaskan bahwa dalam konteks layanan s#reaming digital
seperti Netflix, service guality dan perceived value pelanggan menjadi penentu utama dalam membentuk
kepuasan pengguna Generasi Z. Kepuasan yang meningkat berkontribusi pada loyalitas, namun tidak
semua pengaruh loyalitas terbentuk melalui kepuasan. Penelitian ini menyimpulkan bahwa service quality
dan perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Perceived value
terbukti mampu memediasi loyalitas, sementara service guality menunjukkan pengaruh langsung yang lebih
kuat daripada pengaruh tidak langsung melalui kepuasan. Selain itu, service guality, perceived value dan customer
satisfaction juga berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Namun, ketika diuji secara tidak langsung
melalui jalur mediasi, hanya hubungan antara perceived value tethadap customer loyalty melalui customer
satisfaction yang terbukti signifikan. Sementara itu, service quality tethadap customer loyalty melalui customer
satisfaction tidak menunjukkan pengaruh mediasi yang signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa pada

konteks layanan digital seperti Netflix, loyalitas Generasi Z lebih banyak dipengaruhi oleh pengalaman
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langsung terhadap service gquality dan perceived value tanpa harus melalui proses kepuasan terlebih dahulu.
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan Generasi Z sangat menghargai layanan yang stabil,
cepat, dan fungsional, serta nilai guna yang langsung dirasakan dari langganan mereka. Oleh karena itu,
Netflix perlu menjaga performa teknis seperti kecepatan akses, keandalan s#reaming, dan kenyamanan
pengguna, sekaligus meningkatkan perceived value melalui penambahan konten lokal yang relevan, fitur
fleksibel seperti mode offline dan personalisasi rekomendasi, serta akses multi-perangkat yang
memungkinkan pengguna berpindah antar perangkat secara lancar tanpa gangguan. Service quality juga
harus dijaga melalui layanan pelanggan yang responsif dan sistem penanganan keluhan yang efisien, serta

apresiasi terhadap pelanggan setia melalui program loyalitas.
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