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ABSTRAK 

Kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang cukup besar dalam pembelian berulang yang 

dilakukan oleh pelanggan, terutama oleh pelanggan Gen Z. Gen Z atau Generasi Z saat ini 

merupakan target pasar konsumen atau pelanggan yang mendominasi dalam dunia bisnis. 

Kehidupan yang dipengaruhi oleh Tren dalam sosial media membuat Gen Z memiliki cara yang 

unik dalam mengambil keputusan, salah satunya keputusan untuk kembali membeli (repurchase) 

suatu barang atau jasa. Akhir akhir ini, identitas pelayanan konsumen menjadi daya tarik tersendiri 

untuk konsumen Gen Z, terlebih lagi ketika pelayanan mencakup salah satu dari lima bahasa cinta, 

dengan yang paling umum digunakan yaitu, word of affirmation. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh pelayanan dengan word of affirmation terhadap keputusan pembelian 

berulang pada pelanggan Generasi Z dalam konteks layanan logistik. Metodologi penelitian 

menggunakan pendekatan kualitatif melalui wawancara kepada 15 orang dengan jangka umur (18-

25 tahun), khususnya mahasiswa/i yang sedang menjalankan pendidikan di Kota Bandung yang 

aktif melakukan pembelian dalam 1 bulan terakhir, yang berinteraksi langsung dengan layanan 

konsumen, dengan teknik studi literatur untuk menggali informasi dari beberapa sumber literatur 

artikel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas Gen Z yang telah di wawancara melakukan 

pembelian berulang ketika pelayanannya dilakukan dengan word of affirmation karena adanya 

identitas layanan yang bukan hanya melayani, namun memberikan pengalaman pelayanan yang 

baik serta adanya koneksi emosional yang terbentuk yang sesuai dengan nilai karakteristik 

psikologis Gen Z menjadi alasan besar melakukan pembelian berulang. Sementara itu, minoritas 

dari Gen Z yang telah di wawancara melakukan pembelian berulang berdasarkan harga dan 

jangkauan lokasinya, sehingga layanan dengan word of affirmation tidak mempengaruhi 

Keputusan mereka dalam melakukan pembelian berulang. 

Kata Kunci: Word Of Affirmation, Generasi Z, Pembelian Berulang, Customer Service. 

 

PENDAHULUAN 

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997-2012, kini menjadi kekuatan dominan 

dalam lanskap konsumen global (Francis & Hoefel, 2020). Sebagai generasi pertama yang 

benar-benar tumbuh dalam era digital, mereka memiliki ekspektasi yang berbeda terhadap 

pengalaman berbelanja dan layanan pelanggan (Priporas et al., 2023). Pengaruh Generasi 

Z yang terus berkembang ini telah mengubah cara perusahaan mendekati strategi 

pemasaran dan layanan pelanggan mereka. Perilaku konsumen Generasi Z di Indonesia 

menunjukkan dinamika yang kompleks, dimana mereka tidak hanya sebagai konsumen 

digital native, tetapi juga memiliki karakteristik psikologis yang unik dalam pengambilan 

keputusan pembelian (Nurlaila et al., 2024). Penelitian menunjukkan bahwa Gen Z 

memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif, terutama dalam industri 

fashion dan produk konsumen lainnya (Djafarova & Bowes, 2021). Hal ini diperkuat oleh 

temuan bahwa karakteristik pembelian Gen Y dan Gen Z memiliki hubungan logis yang 

signifikan dengan kepuasan pelanggan melalui mediasi 4P marketing (Muralidhar & Raja, 

2020). Dalam konteks ekonomi kreatif, dinamika Generasi Z menunjukkan transformasi 

sosial yang signifikan di kalangan urban Indonesia (Fariah, 2025). Generasi ini tidak 
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hanya menjadi konsumen, tetapi juga penggerak ekonomi digital yang mempengaruhi pola 

konsumsi dan preferensi produk. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa proses memori 

konsumen di era digital, khususnya melalui platform seperti TikTok, memiliki peran 

penting dalam pembentukan preferensi pangan Gen Z (Ningrat & Agustini, 2025). Industri 

logistik, sebagai tulang punggung perdagangan digital, menghadapi tantangan besar dalam 

memenuhi ekspektasi Generasi Z. Layanan pelanggan dalam e-commerce menjadi 

tantangan tersendiri bagi logistik perkotaan (Orłowska, 2024). Manajemen layanan 

pelanggan logistik memerlukan pendekatan yang lebih personal dan responsif untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen modern (Chen & Perez, 2023). Dalam hal ini, kualitas 

layanan menjadi faktor krusial yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan 

(Situmeang & Sugiyanto, 2024).  

Salah satu aspek yang mulai mendapat perhatian dalam layanan pelanggan adalah 

penerapan konsep love language atau bahasa cinta dalam interaksi bisnis. Konsep yang 

diperkenalkan oleh Chapman (2019) ini mengidentifikasi lima cara utama seseorang 

menerima dan mengekspresikan kasih sayang, salah satunya adalah words of affirmation 

atau kata-kata peneguhan. Penelitian menunjukkan bahwa penerapan words of affirmation 

tidak hanya efektif dalam hubungan interpersonal, tetapi juga dalam konteks persahabatan 

dan dapat diadaptasi untuk layanan pelanggan (Fernando et al., 2024). Kekuatan kata-kata 

positif dalam layanan pelanggan telah terbukti memiliki dampak signifikan terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Smith et al. (2023) menunjukkan bahwa penggunaan 

bahasa afirmatif dalam layanan pelanggan dapat meningkatkan tingkat kepuasan dan 

loyalitas konsumen secara substansial. Hal ini sejalan dengan konsep bahwa koneksi 

emosional antara merek dan konsumen memiliki pengaruh kuat terhadap loyalitas 

(Loureiro et al., 2012). Personalisasi layanan menjadi kunci dalam memenangkan hati 

pelanggan di era modern (Amanah, 2024). Layanan pelanggan yang dipersonalisasi 

terbukti berperan penting dalam meningkatkan retensi pelanggan e-commerce (Bhad, 

2025). Dalam konteks ini, penerapan words of affirmation dapat menjadi strategi 

personalisasi yang efektif untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang berkesan dan 

mendorong pembelian berulang. Faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian online 

Generasi Y dan Z di Malaysia menunjukkan kompleksitas perilaku konsumen muda dalam 

era digital (Tan et al., 2024). 

Penelitian ini menunjukkan bahwa selain faktor tradisional seperti harga dan kualitas 

produk, aspek psikologis dan emosional memainkan peran penting dalam keputusan 

pembelian. Pengalaman hijau (green experience) juga terbukti mempengaruhi loyalitas 

pelanggan Gen Z melalui mediasi nilai persepsi dan kepuasan (Daniar et al., 2023). Dalam 

industri logistik, hubungan antara pemasaran kewirausahaan, kualitas layanan, dan 

loyalitas pelanggan menjadi semakin penting (Jane, 2025). Kualitas layanan memiliki 

peran sebagai mediator dalam membangun kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya 

mengarah pada loyalitas dan pembelian berulang (Muliyati & Jaya, 2025). Penelitian 

menunjukkan bahwa kualitas layanan dan harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen (Pambudi et al., 2023; Nasution et al., 2025). Persepsi 

"pelanggan lain" juga menjadi wawasan strategis dalam identifikasi konsumen-merek dan 

perilaku pembelian Gen Z (Anton, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa Generasi Z tidak 

hanya mempertimbangkan pengalaman pribadi mereka, tetapi juga persepsi dan 

pengalaman orang lain dalam mengambil keputusan pembelian. Fenomena konsumsi 

mencolok (conspicuous consumption) pada Gen Z di Indonesia juga menunjukkan 

kompleksitas motivasi pembelian generasi ini (Tio & Sobari, 2022). Pengaruh influencer 

media sosial terhadap kepercayaan, nilai merek yang dipersepsikan, dan niat pembelian 

dari perspektif Gen Z menunjukkan pentingnya kredibilitas dan koneksi emosional dalam 
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strategi pemasaran (Ding, 2024). Dalam konteks ini, words of affirmation dalam layanan 

pelanggan dapat berperan sebagai bentuk validasi dan penguatan positif yang dibutuhkan 

Generasi Z. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh pelayanan dengan words of affirmation terhadap keputusan 

pembelian berulang pada pelanggan Generasi Z dalam konteks layanan logistik. Penelitian 

ini penting dilakukan mengingat Generasi Z merupakan segmen pasar yang dominan dan 

memiliki karakteristik unik yang memerlukan pendekatan layanan yang berbeda dari 

generasi sebelumnya. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kualitatif. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara dan studi pustaka. Wawancara 

dilakukan kepada 15 orang konsumen Generasi Z di Kota Bandung dengan jangka umur 

(18-25 tahun), khususnya mahasiswa/i yang sedang menjalankan pendidikan di Kota 

Bandung yang aktif melakukan pembelian dalam 1 bulan terakhir, yang berinteraksi 

langsung dengan layanan konsumen. Teknik studi literatur juga digunakan untuk menggali 

informasi lebih dalam dalam penelitian dengan bersumber dari beberapa artikel jurnal 

literatur yang sudah ada terkait dengan word of affirmation, perilaku konsumen Generasi 

Z, dan customer service. Studi literatur dilakukan dengan menganalisis artikel jurnal yang 

relevan dengan topik penelitian untuk memperkuat landasan teori dan mendukung temuan 

hasil wawancara. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 15 responden Generasi Z dengan rentang usia 18-25 tahun, 

khususnya mahasiswa/i yang sedang menjalankan pendidikan di Kota Bandung dan aktif 

melakukan pembelian dalam 1 bulan terakhir serta berinteraksi langsung dengan layanan 

konsumen. Berdasarkan analisis thematic yang dilakukan menggunakan pendekatan 

reflexive thematic analysis (Braun & Clarke, 2021), ditemukan beberapa tema utama 

terkait pengaruh words of affirmation dalam layanan pelanggan terhadap keputusan 

pembelian berulang. 

Mayoritas Responden: Pengaruh Positif Words of Affirmation 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden Gen Z (80%) melakukan 

pembelian berulang ketika pelayanan dilakukan dengan pendekatan words of affirmation. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Smith et al. (2023) yang menunjukkan bahwa 

kekuatan kata-kata positif dalam layanan pelanggan memiliki dampak signifikan terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Responden menunjukkan apresiasi tinggi terhadap 

layanan yang tidak hanya berfokus pada transaksi, tetapi juga memberikan validasi dan 

penguatan positif. Responden mengungkapkan bahwa words of affirmation menciptakan 

identitas layanan yang unik, dimana mereka merasa tidak hanya dilayani sebagai 

pelanggan biasa, tetapi sebagai individu yang dihargai. Hal ini mendukung konsep 

personalisasi layanan yang dikemukakan oleh Amanah (2024), bahwa memenangkan hati 

pelanggan memerlukan pendekatan personal yang dapat menciptakan pengalaman 

berkesan. Personalisasi layanan pelanggan terbukti berperan penting dalam meningkatkan 

retensi pelanggan e-commerce (Bhad, 2025). Mayoritas responden menekankan bahwa 

words of affirmation memberikan pengalaman pelayanan yang jauh lebih baik 

dibandingkan layanan konvensional. Mereka merasa dihargai, didengar, dan mendapat 

perlakuan istimewa. Temuan ini konsisten dengan penelitian Fernando et al. (2024) yang 

menunjukkan bahwa penerapan words of affirmation efektif dalam membangun hubungan 

yang positif, tidak hanya dalam konteks persahabatan tetapi juga dapat diadaptasi untuk 
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layanan pelanggan. 

Aspek paling signifikan yang ditemukan adalah terbentuknya koneksi emosional 

antara pelanggan dan penyedia layanan. Responden mengungkapkan bahwa words of 

affirmation mampu menciptakan ikatan emosional yang membuat mereka merasa 

terhubung dengan brand atau layanan tersebut. Hal ini mendukung konsep brand 

emotional connection yang dikemukakan oleh Loureiro et al. (2012), bahwa koneksi 

emosional antara merek dan konsumen memiliki pengaruh kuat terhadap loyalitas.Koneksi 

emosional ini sesuai dengan karakteristik psikologis Gen Z yang membutuhkan validasi 

dan pengakuan. Penelitian Nurlaila et al. (2024) menunjukkan bahwa dinamika perilaku 

Gen Z sebagai generasi internet memiliki kebutuhan khusus akan interaksi yang bermakna 

dan personal. Dalam konteks ini, words of affirmation memenuhi kebutuhan psikologis 

mereka akan pengakuan dan validasi positif. 

Minoritas Responden: Faktor Pragmatis Lebih Dominan 

Sementara itu, minoritas responden (20%) melakukan pembelian berulang 

berdasarkan faktor-faktor pragmatis seperti harga dan jangkauan lokasi. Bagi kelompok 

ini, layanan dengan words of affirmation tidak mempengaruhi keputusan pembelian 

berulang mereka. Temuan ini sejalan dengan penelitian Pambudi et al. (2023) dan 

Nasution et al. (2025) yang menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan harga tetap 

menjadi faktor determinan dalam keputusan pembelian konsumen. Kelompok minoritas 

ini menunjukkan bahwa meskipun words of affirmation memiliki pengaruh positif, faktor-

faktor tradisional seperti value for money dan convenience masih menjadi pertimbangan 

utama bagi sebagian Gen Z. Hal ini menunjukkan heterogenitas dalam perilaku konsumen 

Gen Z, dimana tidak semua individu dalam generasi ini memiliki preferensi yang sama 

terhadap aspek emosional dalam layanan. 

Temuan penelitian ini memberikan wawasan penting tentang bagaimana words of 

affirmation dapat menjadi strategi diferensiasi dalam layanan pelanggan, khususnya untuk 

target market Gen Z. Konsep lima bahasa cinta yang diperkenalkan Chapman (2019) 

terbukti dapat diadaptasi dalam konteks bisnis dan memiliki dampak signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Generasi Z, sebagai digital natives pertama (Francis & Hoefel, 2020), 

memiliki ekspektasi yang berbeda terhadap interaksi dengan brand dan layanan. Mereka 

tidak hanya mencari efisiensi dan kualitas produk, tetapi juga pengalaman yang bermakna 

dan personal. Penelitian Priporas et al. (2023) menunjukkan bahwa ekspektasi Gen Z 

terhadap interaksi dalam smart retailing mencakup dimensi emosional yang seringkali 

diabaikan oleh perusahaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa koneksi emosional yang 

tercipta melalui words of affirmation menjadi faktor kunci dalam mendorong pembelian 

berulang. Hal ini sejalan dengan teori kepuasan konsumen dari perspektif behavioral 

(Oliver, 2022), dimana kepuasan tidak hanya diukur dari aspek fungsional produk atau 

layanan, tetapi juga dari pengalaman emosional yang diperoleh konsumen. Dalam konteks 

industri logistik, dimana layanan seringkali dianggap sebagai komoditas, penerapan words 

of affirmation dapat menjadi strategi diferensiasi yang efektif. Chen dan Perez (2023) 

menekankan bahwa manajemen layanan pelanggan logistik memerlukan pendekatan yang 

lebih personal dan responsif untuk memenuhi kebutuhan konsumen modern. Meskipun 

mayoritas responden menunjukkan respons positif terhadap words of affirmation, adanya 

minoritas yang lebih memprioritaskan faktor pragmatis menunjukkan bahwa Gen Z 

bukanlah kelompok yang homogen. Penelitian Anton (2024) menunjukkan bahwa persepsi 

"pelanggan lain" menjadi wawasan strategis dalam memahami perilaku pembelian Gen Z, 

yang mengindikasikan kompleksitas dalam pengambilan keputusan mereka. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian Tan et al. (2024) yang menunjukkan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat pembelian online Gen Y dan Gen Z sangat beragam dan kompleks. 
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Hal ini menunjukkan pentingnya segmentasi yang lebih spesifik dalam merancang strategi 

layanan pelanggan untuk Gen Z. 

Dalam konteks industri logistik, penerapan words of affirmation dapat menjadi 

strategi untuk meningkatkan customer retention dan loyalitas. Situmeang dan Sugiyanto 

(2024) menunjukkan bahwa kualitas layanan, orientasi pelanggan, dan kepuasan 

pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penambahan dimensi 

emosional melalui words of affirmation dapat memperkuat hubungan ini.Kurniawan et al. 

(2025) menekankan bahwa kualitas layanan berperan penting dalam meningkatkan 

loyalitas pelanggan melalui mediasi kepuasan pelanggan. Dalam hal ini, words of 

affirmation dapat menjadi komponen tambahan dalam kualitas layanan yang dapat 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan Gen Z. 

Rekomendasi 

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal ukuran sampel dan fokus geografis 

yang terbatas pada Kota Bandung. Penelitian lanjutan dapat dilakukan dengan sampel 

yang lebih besar dan mencakup wilayah geografis yang lebih luas untuk mendapatkan 

generalisasi yang lebih baik. Selain itu, penelitian kuantitatif dapat dilakukan untuk 

mengukur secara statistik pengaruh words of affirmation terhadap berbagai variabel 

seperti customer satisfaction, loyalty, dan repurchase intention. Penelitian lanjutan juga 

dapat mengeksplorasi implementasi keempat bahasa cinta lainnya (quality time, physical 

touch, acts of service, receiving gifts) dalam konteks layanan pelanggan untuk 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang penerapan konsep love 

language dalam bisnis. 

 

KESIMPULAN  

Penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan words of affirmation dalam layanan 

pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian berulang pada 

Generasi Z, khususnya dalam konteks layanan logistik. Mayoritas responden (80%) 

menunjukkan respons positif terhadap pendekatan ini, dimana words of affirmation 

berhasil menciptakan koneksi emosional yang kuat antara pelanggan dan penyedia 

layanan. Generasi Z, sebagai digital natives pertama, tidak hanya mencari efisiensi dan 

kualitas produk, tetapi juga membutuhkan pengalaman yang bermakna dan personal yang 

dapat memenuhi kebutuhan psikologis mereka akan validasi dan pengakuan. Temuan 

penelitian mengkonfirmasi bahwa words of affirmation dapat menjadi strategi diferensiasi 

yang efektif dalam industri logistik, dimana layanan seringkali dianggap sebagai 

komoditas. Koneksi emosional yang tercipta melalui kata-kata peneguhan positif terbukti 

mampu meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong loyalitas, sejalan dengan teori 

bahwa personalisasi layanan menjadi kunci dalam membangun retensi pelanggan di era 

digital. Meskipun demikian, penelitian juga menunjukkan heterogenitas dalam perilaku 

konsumen Gen Z, dimana minoritas responden (20%) masih memprioritaskan faktor-

faktor pragmatis seperti harga dan kemudahan akses. Secara keseluruhan, hasil penelitian 

ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan strategi layanan pelanggan yang 

lebih responsif terhadap karakteristik unik Generasi Z. Penerapan konsep love language, 

khususnya words of affirmation, dalam konteks bisnis terbukti dapat diadaptasi secara 

efektif untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dan mendorong pembelian berulang. 

Namun, pendekatan ini perlu dikombinasikan dengan strategi segmentasi yang lebih 

spesifik mengingat kompleksitas dan keberagaman preferensi dalam kelompok Gen Z. 

Penelitian lanjutan dengan cakupan yang lebih luas dan metodologi kuantitatif disarankan 

untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif tentang fenomena ini. 
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