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Abstrak: Peningkatan jumlah kendarazn telah meningkatkan konsumsi bahan bakar kendaraan khususnya di
Surabaya. Terdapat berbagai brand penyedia bahan bakar di Surabaya salah satunya adalah Shell. SPBU Shell
dikenal sebagai brand yang sudnhmﬁl ada, memiliki pelayanan bagus, serta menyediakan berbagai macam
promosi untuk menarik pelanggan. Penclitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh Customer Experiences dan
Brand Trust terhadap Repurchase Intention dengan Moderasi Sales Promotion Pada SPBU Shell Surabaya.
Kuesioner disebarkan kepada 268 konsumen SPBU Shell di Surabaya. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa
customer experiences hanya dapat mempengaruhi brand trust SPBU Shell. Customer experiences dan brand trust
tidak dapat mempengaruhi repurchase intention konsumen SPBU Shell. Di sisi lain apabila dimoderasi dengan
sales promotion akan memperkuat hubungan customer experiences dan brand trust terhadap repurchase intention,
namun memperlemah hubungan antara customer experiences terhadap brand trust.

Kata kunci: Customer experiences, brand trust, repurchase intention, sales promotion

Abstract: The increase in the number of vehicles has increased fuel consumption, especially in Swighiva. There
are various brands of fuel providers in Surabaya, one of which is Shell. Shell gas starions are brand that has been
around @€ long time, has good service, and provides various promotions to attract customers. This study
examines the influence of Customer Experiences and Brand Trust on Repurchase Intention with Moderation Sales
Promation at Shell gas stations in Surabaya. Questionnaires were distributed 1o 268 consumers of Shell gas
stations in Surabayva. The study results reveal that customer experiences can only affect the brand trust of Shell
gas stations. Customer experiences and brand trust cannot influence the repurchase inrrm of Shell gas station
consumers. On the other hand, if moderated by sales promotion, it will srrenmn the relationship between
customer experiences and brand trust with repurchase intention but weaken the relationship between customer
experiences and brand trust.

Keywords: Customer experiences, brand trust, repurchase intention, sales promotion
PENDAHULUAN meningkat sebesar 6% atau mencapai 34.000.000
kilo liter dibandingkan Q3 di tahun 2020.

Di Surabaya sendiri sudah ada beberapa
brand penyedia BBM mulai dari Pertamina, Shell,
dan British Petroleum. Merujuk pada diskusi pada
forum Quora.com (2020) masing-masing brand

Setiap tahun kendaraan bermotor selalu
mengalami pertumbuhan jumlah penggunanya.
Beberapa jenis kendaraan bermotor yang
mengalami kenaikan yaiw sepeda motor, mobil

bus, mobil penumpang dan mobil pengangkut memiliki kelebihan dan kekurangan dalam
barang. Menurut data sensus terbaru yang dikelola ~ menyampaikan pelayanan serta pemberian
oleh Badan Pusat Statistik (2021), kenaikan  produk BBM. Shell dikenal dengan brand

jumlah kendaraan bermotor sudah mulai
dirasakan sejak tahun 2017 ke 2018 dengan
jumlah peningkatan scbesar 7.586.068 unit.
Sementara di tahun analisa terakhir yaitu 2019,
meningkat kembali sebesar 7.108.236 unit
menjadi  total 133.617.012 unit kendaraan

penyedia BBM yang memiliki pelayanan yang
bagus ketika seorang konsumen mengisi BBM di
tempatnya, sckaligus Shell juga dikenal scbagai
SPBU yang fasilitasnya lengkap seperti isi angin
gratis dan memiliki minimarket Shell Select. Hal
tersesbut  memberikan  kesan  bagi  para

bermotor. Peningkatan jumlah kendaraan tersebut
berpengaruh terhadap pemakaian Bahan Bakar
Minyak (BBM). Menurut Fajriyah Usman (2021)
peningkatan konsumsi BBM di sektor retail
Pertamina pada kuartal ketiga (Q3) sudah

konsumennya dan dapat menimbulkan sebuah
pengalaman ketika melakukan pengisian di SPBU
Shell dibandingkan SPBU lainnya. Berdasarkan
pengalaman yang dialami oleh Konsumen
(customer experiences) yang nantinya akan
membuat konsumen memutuskan akan
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melakukan pembelian kembali atau tidak terhadap
brand tersebut. Hal lain lainnya yang diyakini
membuat seorang konsumen dapat melakukan
pembelian kembali adalah dengan adanya
kepercayaan vyang sudah ada karena brand
tersebut.

Merujuk kepada sebuah diskusi pada forum
Quora.com  (2020),  beberapa  konsumen
menanggapi pertanyaan yang berkaitan dengan
pilihannya menggunakan bahan bakar Shell
dibandingkan yang lainnya. Beberapa responden
mengatakan alasannya menggunakan SPBU Shell
dibandingkan dengan SPBU umumnya di
Indonesia. Responden mengatakan bahwa
pelayanan di SPBU Shell merupakan salah satu
yang (etbaik bagi penyedia layanan yang sejenis.
Fasilitas yang diberikan juga begitu baik dan
lengkap seperti terdapat toilet yang cukup bersih,
minimarket, dan tempat untuk pergantian oli
kendaraan sehingga dapat membuat responden ini
merasa sebagai one stop service ketika berada di
SPBU Shell. Adanya fasilitas lain seperti metode
pembayaran cashless dengan berbagai pilihan
merchant membuat semuanya terasa lebih mudah
bagi konsumen pada saat pandemic seperti ini.
Menurut Amoako et al. (2021), customer
experiences vang dirasakan dengan adanya
berbagai fasilitas yang lengkap seperti yang
ditawarkan SPBU  Shell akan memiliki
kemungkinan terjadinya repurchase intention.
Hal ini dikarenskan sebuah SPBU Shell dapat
memberikan nilai lebih atas apa yang ditawarkan
kepada konsumen dan konsumen menyukai hal
tersebut.

Promosi-promosi yang dibuat olch SHEJ
melalui sosial media dan website resminya ini
juga menjadi salah satu daya tarik untuk
konsumen agar dapat kembali menggunakan
produk SPBU Shell. Beragam promosi bisa
menjadi strategi pendukung selain pemberian
pelayanan bagus yang digunakan SPBU Shell
dalam berkompetisi di pasar Indonesia. Apalagi
Shell merupakan perusahaan yang tergolong
masih baru untuk pasar Indonesia. Sebagai contoh
Shell menyediakan berbagai macam promosi jenis
pembayaran jika menggunakan kartu-kartu bank
tertentu maka akan mendapatkan poin dan
cashback yang beragam tergantung bank yang
mengeluarkan kartu tersebut. Selain itu mengikuti
perkembangan metode pembayaran yang ada di
Indonesia, Shell juga memahami konsumen sudah
banyak yang menggunakan dompet digital seperti
OVO dan Gopay, Shell juga memberikan

cashback yang cukup menarik untuk setiap

transaksi vyang dilakukan dalam melakukan
pembelian produk SPBU Shell. Shell pun
memberikan beberapa produk bundling dengan
produk lainnya yang membuat pelanggan bisa
mengkeksplor produk selain bahan bakar di
SPBU Shell.

Berdasarkan pengalaman yang dirasakan
oleh peneliti serta rekan-rekan peneliti juga
scbagai konsumen, terdapat layanan lebih yang
diberikan oleh SPBU Shell pada saat peneliti
melakukan pengisian yang tidak didapatkan
peneliti dari SPBU lainnya. Layanan lebih yang
dimaksud adalah dengan ditawarkan pembersihan
kaca kendaraan, pengisian angin ban kendaraan,
serta pemberian informasi mengenai promosi
tanpa harus ditanya peneliti alaupun rekan-rekan
pereliti oleh karyawan SPBU Shell. Selain itu
rekan-rekan peneliti menjelaskan bahwa SPBU
Shell merupakan perusahaan yang sudah terkenal
pada skala global dengan kualitas bahan bakar
yang cukup bagus, rekan peneliti menyatakan
bahwa ketika menggunakan bahan bakar dari
produk SPBU Shell mesin terasa lebih hemat
dibandingkan dengan produk lain terlebih
pertamina, dengan harga yang tidak jauh berbeda.
Hal yang disenangi juga oleh peneliti dan rekan-
rekan yaitu adanya berbagai promo menarik serta
bonus-bonus poin yang bisa dikumpulkan dan
ditukarkan dalam bentuk voucher potongan harga,
hal ini tidak ada di SPBU lainnya. Pengalaman
yang dirasakan peneliti dan rekan-rekan peneliti
ini digunakan schagai salah satu bentuk
pendukung dan testimoni tentang apa yang
dirasakan ketika melakukan pengisian di SPBU
Shell serta.

Sehingga dari berbagai pendapat forum
diskusi dan pengalaman yang dirasakan peneliti,
peneliti ingin mengetahui, walaupun di Surabaya
ini terdapat berbagai brand pengisian bahan
bakar, kenapa konsumen lebih memilih SPBU
Shell. Peneliti ingin mengetahui apakah terdapat
keterkaitan antara rangkaian pengalaman yang
dirasakan konsumen dengan kepercayaan
konsumen kepada Shell sf&finelakukan pengisian
di tempat SPBU Shell itu sendiri. Selain itu
pereliti juga ingin mengetahui apakah dengan
pengalaman baik dan reputasi brand yang baik
akan menimbulkan pembelian kembali konsumen
di masa yang akan datang, apalagi jika dipadukan
dengan berbagai jenis promosi yang Shell sudah
berikan kepada konsumen. Namun, peneliti
mengetahui bahwa ada variabel lain yang
mungkin berpengaruh seperti harga, peneliti tidak
melakukan pengambilan data dari segi harga itu.




Menurut peneliti, harga merupakan sesuatu yang
dianggap bias dan akan susah bila dilakukan

pengukuran, karena setiap orang memiliki
pandangan vyang berbeda dan terlalu luas
mengenai harga. Sehingga variabel yang diukur
adalah customer experiences, brand trust,
repurchase intenfion, dan sales promotion.
LANDASAN TEORI
Consumer Behavior

Consumer behavior seringkali dianggap

hanya sebagai hal-hal yang berhubungan dengan
pembelanjaan dan terjadi hanya di perusahaan
Efhg begitu besar. Padahal consumer behavior
bisa terjadi kapan saja dan dimana saja dengan
perusahaan apa saja.  Consumer behavior
merupakan sebuah representasi dari aktivitas yang
berhubungan dengan kepuasan konsumen atas apa
yang mereka inginkan (Lake, 2009). Konsumen
yang merasakan manfaat dari penggunaan produk
atau  jasa yang diberikan perusahaan akan
menimbulkan proses psikologi yang membuat
konsumen akan memproses sebuah behavior.
Ketika konsumen  melakukan aktivitas
penggunaan produk atau layanan dalam sebuah
brand, akan terindikasi oleh brand tingkat
kemampuan dari konsumennya tersebut. Indikasi
tersebut nantinya akan digunakan oleh perusahaan
untuk membuat marketing strategy. Namun
dalam hal ini perusahaan sering salah melakukan
strategi dalam memenuhi kebutuhan
konsumennfg) (Lake, 2009).

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Khan
et al. (2022) mengatakan bahwa consumer
behavior merupakan hubungan antara konsumen
secara individu, konsumen secara berkelompok,
atau bahkan konsumen dengan latar belakang
organisasi yang melakukan pemilihan, pembelian,
pemakaian atas ide-ide yang diberikan brand
untuk memenuhi apa yang dibutuhkan. Consumer
behavior oleh konsumen dapat terlihat ketika
Sarwar et al. (2012) melakukan penelitiannya
kepada salah satu responden yang meclakukan
pembelian  barang-barang  tertentu  untuk
menunjukkan  bahwa  dirinya  merupakan
konsumen dengan status yang tinggi.

Consumer behavior adalah aktivitas yang
dilakukan orang terkait mendapatkan sebuah
produk  layanan, menggunakannya hingga
membuangnya  (Blackwell et al., 2001).
Pengetahuan yang didapatkan ketika perusahaan
brand mengetahui perilaku konsumennya akan
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membuat perusahaan mampu memberikan apa
yang Elinginkan oleh konsumen. Perusahaan
dapat meningkatkan kualitas dari produk dan
layanan sesuai yang diinginkan konsumen (Singh
etal. 2011).

Brand

Brand merupakan identitas yang dimiliki
oleh perusahaan sekaligus dapat memberikan

sebuah  sense of status bagi konsumen yang
menggunzkan produk dan layanan  dari
perusahaan tersebut (Sarwar et al., 2012).

Sementara dalam penelitiatnnya Hunt (2019)
mengartikan hrand sebagai sebuah nama, desain
simbol, dan beberapa fitur untuk
mengindentifikasi sebuah perusahaan. Identitas
yang dimiliki oleh perusahaan penting karena
dapat membuat ketertarikan bagi konsumen untuk
dapat melakukan pembelian pada saat mereka
membutuhkan produk dan layanan tertentu
(Murphy, 1988). Brand adalah sebuah janji yang
dibuat agar konsumen dapat percaya, ketika
konsumen merasa percaya dengan sebuah brand,
konsumen akan menciptakan rasa aman dan
secara emosional akan terhubung dengan brand
tersebut (Chiaravalle & Schenck, 2007). Menurut
Conejo dan  Wooliscroft  (2014),  brand
didefinisikan sfffai hal yang multidimensional
serta kompleks yang memberikan dampak secara
langsung dan tidak langsung kepada social dan
lingkungan melalui hal unik di dalamnya.

Customer Experiences

Kim et al. (2011) merujuk pada penelitian
Verhoef et al. (2009) mendefinisikan customer
experiences sebagai pengalaman yang {ffasakan
oleh konsumen berdasarkan rangkaian interaksi
antara konsumen dengan produk, perusahaan,
atau bagian dari organisasi tersebut yang memicu
scbuah reaksi. Dalam penelitian ini definisi
customer experiences oleh Kim et al. (2011)
sesuai dengan konteks penelitian SPBU Shell
dimana pengalaman yang dirasakan oleh
konsumen berhubungan langsung dengan
produknya (pengalaman pengisian bahan bakar
dan pengalaman atau persepsi kualitas bahan
bakar), dengan Shell sebagai perusahaan (contoh:
penataan layanan pengisian bahan bakar), dan
dengan bagian dari Shell sebagai perusahaan
(contoh: keramahan karyawan). Indikator-
indikator pengukuran cusfomer experiences
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dalam penelitian Kim et al. (2011) yang dapat
diaplikasikan dalam konteks penelitian ini adalah:

e Environment yaitu sebuah faktor
lingkungan vyang dirasakan oleh
konsumen ketika berada pada lokasi
tempat penyedia layanan atau jasa
berada.

e Accessibility yaitu sebuah faktor yang
menggambarkan kemudahan akses oleh
konsumen dalam menjangkau produk
yang  disediakan  dapat  bempa
kemudahan mendapatkan produk atau
informasi produk yang dibutuhkan.

® Benefit yaitu sesuatu yang dirasakan
oleh konsumen ketika konsumen sudah
atau sedang menggunakan layanan atau
produk yang disediakan.

* Convenience yaitu merupakan perasaan
nyaman yang didapatkan konsumen

ketika sedang berada atau
menggunakan produk dan layanan
penyedia.
Brand Trust
Delgado-Ballester dan Luis Munuera-

Alemidn (2001a) mendefinisikan brand trust
sebagai rasa aman yang diberikan kepada
konsumen, namun konsumen juga menjelaskan
tingkat aman yang mereka rasakan dengan brand
terscbut sudah memenuhi karakteristik yang
dijelaskan oleh konsumen dalam setiap itemnya.

Indikator dalam penelitian ini adalah :
s Reliability yaitu sebuah asumsi bahwa
brand sudah memiliki kapasitas dalam

meresepon  apa yang konsumen
butuhkan.

o Intentionality yaitu keyakinan
konsumen bahwa perusahaan yang
menaungi sebuah brand tertentu tidak
akan  mengeksploitasi  kelemahan
konsumen untuk menguntungkan
perusahaan.

Repurchase Intention
Amoako et al. (2021) merujuk pada

penelitian yang dilakukan oleh Oliver (1997)
mendefinisikan rdglrchase intention  sebagai
sebuah keputusan untuk melakukan pembelian
kembali atas produk atau jasa secara berulang di
masa yang akan datang. Proses repurchase
intention ini akan menghasilkan beberapa

informasi dan evaluasi yang muncul ketika
konsumen sudah melakukan pembelian sebuah
barang atau jasa yang diinginkan. Dalam proses
ini akan muncul beberapa keputusan antara lain
bisa menjadi ketidakpuasan, penolakan atas
barang atau jasa, atau bahkan kepuasan dan
akhirnya@@8pat melakukan pembelian kembali.
Menurut Amoako et al. (2021) terdapat beberapa
tingkatan yang mempengaruhi repurchase
intention dan dapat dijadikan sebagai indikator
yaitu :

*  Cognitive mempakan scbuah keyakinan
yang sudah terbentuk sejak awal oleh
konsumen atas persepsinya ke sebuah
brand.

¢ Affective merupakan sebuah pandangan
konsumen atas brand yvang didasarkan
atas emosi dan perasaan.

¢ Conative merupakan sebuah persepsi
yang diberikan konsumen atas sebuah
brand yang nantinya skan berpengaruh
atas tindakan yang mereka berikan
selanjutnya.

s Action merupakan sebuah persepsi
subyektif yang diberikan konsumen atas
sebuah brand.

Sales Promotion

Sinha & Verma (2020) mendefiniskan sales

promotion  scbagai scbuah  langkah yang
digunakan untuk menjadi daya tarik pada
perspektif  konsumen  dalam  menstimulasi
pembelian produk penyedia. Sales promotion

dapat dibagi menjadi dua jenis yaitu monerary dan

non-monetary  sales  promotion. Monetary
promotion merupakan Zatan yang
memperbolehkan konsumen untuk membeli

produk dengan harga yang lebih murah
dibandingkan harga normalnya, hal i juga
berfungsi sebagai daya tarik bagi konsumen untuk
membeli dan merasakan kesempatan membeli
harga lebih murah dengan kurung waktu tertentu
(Carlson et al., 2016). Selanjutnya non-monetary
sales promotion merupakan kegiatan promosi
yang memberikan berbagai jenis hadiah. bonus
pembelian, kesempatan untuk memenangkan
undian, dan lain sebagainya selain uang (Mela et
al., 1997). Dalam jangka panjang non-monetary
promotion dapat menghasilkan hal yang
diunggulkan dibandingkan monetary promotion.
Hal ini karena non-monetary menunjukkan bahwa
brand lebih mementingkan kualitas produk dan
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gmnggapanbahwa produk yang diberikan adalah
produk yang benar-benar bagus. Sehingga
indikator penelitian yang dihasilkan dalam sales
promotion adalah monetary sales promotion dan
non-monetary sales promotion.

MODEL PENELITIAN

Sales
Promotion

Gambar 1. Model Penelitian

HIPOTESA

Ha dan Perks (2005) dalam penelitiannya
@Bnycbutkan  bahwa customer  experience
memiliki pengaruh yang positif terhadap brand
trust, hal ini dikarenakan oleh beberapa brand
yang telah berusaha keras dalam memberikan apa
Ehng menjadi kebutuhan konsumennya. Dalam
penelitian yang dilakukan Baser (Baser et al.,
2016), menunjulfin bahwa ada keterkaitan juga
antara customer experience terhadap brand trust
dan beberapa variabel lainnya yang diuuji. Oleh
karena itu dari penelitian yang dilakukan ini akan
membuktikan pengaruh customer experience
terhadap brand trust dengan hipotesis berikut.
Hl1: Customer experiences memiliki pengaruh

terhadap brand trust

Kepercayaan merupakan hal yang penting
untuk membangun hubungan yang sangat kuat
antara konsumen dengan brand yang sedang
berinteraksi dengannya (Urban et al., 2000).
Dengan memperhatikan dampak dari sebuah
kepercayaan, Morgan dan Hunt (1994) memiliki
pendapat kepercayaan merupakan kunci yang
sangat penting untuk hubungan jangka panjang
dalam hal ini konsumen dan brand. Jika sebuah
konsumen sudah percaya pada sebuah brand
maka konsumen akan memiliki respon yang
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begitu positif atas brand tersebut karena
pengalaman dan ekspektasi yang sudah terpenuhi
(Azize et al,, 2012). Sehingga adanya penelitian
ini diharapkan bisa menguji apakah dalam kasus
ini masih dapat berpengaruh signifikan atau tidak
dengan hipotesa sebagai berikut.
H2: Brand trust memiliki pengaruh terhadap

repurchase intention

11

Menurut gnelitian yang dilakukan oleh
Morgan dan Hunt (1994), menyatakan bahwa
ketika konsumen sudah mengalami perasaan yang
baik ketika bersama dengan brand tersebut akan
muncul sebuah persepektif positif. Perspektif
tersebut memiliki dampak terhadap keinginan
untuk menggunakan brand tersebut kedepannya.
Kepercayaan vang didapatkan dari pengalaman
mengogunaskan hrand tersebut akan membuat
konsumen menjadi loyal atas sebuah brand dan
konsumen yang loyal akan tetap menggunakan
produk dan layanan dari hrand tersebut (Chiou &
Droge, 2006). Maka dari penelitian ini ingin
menguji apakah hubungan ini akan berpengaruh
signfikan juga atau tidak melalui hipotesis
berikut.
H3: Customer experiences memiliki pengaruh

terhadap repurchase intention

Menurut penelitian yang dilakukan dalam
jurnal Weng dan Run (2013), hubungan yang
terjadi antara sales promotion dengan behavioral
intention yang mengindikasi aksi pembelian
kembali atau tidak di masa akan datang memiliki
hasil yang signifikan. Dengan adanya berbagai
macam promosi yang dilakukan penyedia produk,
memberikan  keputusan unwk  melakukan
pembelian  kembali yang cukup  besar
dibandingkan dengan tidak adanya promosi dari
penyedia sama sekali.

Santini et al. (2015) dalam penelitiannya
melakukan pengujian pada sales promotion
scbagai sebuah variabel moderasi yang
mempengaruhi secara positif variabel purchase
intention. Yang menarik bahwa jika dijabarkan
berdasarkan jawaban kuesioner maka akan lebih
kuat hasil yang diberikan dari pertanyaan non-
monetary  sales  promotion  dibandingkan
monelary sales promotion.

Selebihnya masih belum ditemukan paper
oleh peneliti lain yang menunjukkan sales
promotion sebagai variable moderasi terhadap
beberapa variabel yang peneliti tulis seperti brand
trust dan customer experiences. Oleh karena itu
peneliti ingin mengangkat peran sales promotion
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sebagai moderating variable yang diuji dengan
variabel yang peneliti teliti. Sehingga peneliti
menjadikan sales promotion menjadi moderating
variable untuk mengetahui kemampuan Shell
sebagai SPBU baru di pasar apakah bisa menarik
perhatian konsumen melalui berbagai macam
promosi yang diberikan. Peneliti  akan
menganalisa juga apakah jika sales promotion
jika  dikombinasikan dengan custoner
experiences akan memperkuat atau bahkan
memperlemah hubungannya dengan brand trust
atau repurchase intention. Selain itu peneliti ingin
mengetahui  pengaruh  cusiomer experience
terhadap brand trust dari SPBU Shell apakah akan
lebih kuat ketika ada sales promotion dari SPBU

Shell yang cukup menarik. Dengan kata lain

semakin tinggi customer experience dan semakin

menarik sales promotion maka semakin tinggi
pula brand trust. Dengan demikian peneliti dapat
menghipotesakan sebagai berikut.

H4a: Sales promotion merupakan variabel yang
memoderasi pengaruh customer experiences
terhadap repurchase intention

H4b: Sales promotion merupakan variabel yang
memoderasi pengaruh brand trust terhadap
repurchase intention

Hdc: Sales promotion merupakan variabel yang
memoderasi pengaruh customer experiences
terhadap brand trust

(s ]
METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  menggunakan  model
pendekatan kuoantitatif agar dapat mengukur
hubungan antar variabel yang akan diuji. Metode
ini akan menggunakan beberapa sampel dan data
Pupa angka. Penelitian ini akan mengukur
pengaruh customer experience terhadap brand
frust dan repurchase intention pada konsumen.
Dengan menggunakan metode ini, peneliti bisa
mendapatkan banyak variasi respon yang
nantinya akan digeneralisasi.

Dalam penelitian ini akan melibatkan
konsumen SPBU (Stasiun Pengisian Bahan Bakar
Umum) [Ecll di Surabaya scbagai populasi.
Sampel akan diambil dengan menggunakan
metode non-fRobability sampling yang berarti
antar sampel tidak memiliki peluang yang sama
untuk dipilih menjadi responden (Sugiyono,
2016). Teknik non-probability sampling yang
digunakan adalah purposive sampling karena
orang yang menjadi responden memil{¥Jkriteria
tertentu sebelum akhirnya dipilih (Sugiyono,
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2016). Orang yang akan menjadi responden dalam

penelitian ini memiliki kriteria sebagai berikut :

1. Berusia minimum 17 tahun, karena secara
umum usia tersebut adalah yang cukup
umur untuk  memiliki  Surat  Ijin
Mengemudi.

2. Pernah mengisi bahan bakar di SPBU
Shell walaupun  sebelumnya telah
mengisi bahan bakar di SPBU lainnya
(Pertamina dan British Petroleum).

3. Berdomisili di Surabaya.

ANALISA DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Seleksi dilakukan kepada 268 kuesioner
responden yang telah masuk dan didapatkan
scbanyak 225 responden memenuhi syarat
screening awal serta data tersebut dapat
digunakan untuk penelitian, sedangkan 43
responden  sisfa tidak memenuhi  syarat
screening awal sehingga data tersebut tidak dapat
digunakan untuk penelitian. Diketahui terdapat
124 responden (55.19) dengan jenis kelamin pria
dalam penelitian ini dan 101 responden (44.9%)
wanita. Mayoritas usia responden pria dan wanita
yang melakukan pengisian adalah berkisar antara
26-35 tahun (41.8%) sebanyak 94 responden. 106
responden (47.1%) dari 225 responden yang telah
mengisi juga memiliki pekerjaan sebagai pegawai
swasta, 40 responden (17.8%) memiliki pekerjaan
sebagai pelajar atau mahasiswa, 40 responden
(17.8%) berikutnya juga memiliki pekerjaan
scbagai wiraswasta, 28 responden (12.4%)
diantaranya sebagai pegawai negeri, sisanya

sebanyak 11 responden (4.9%) memiliki
pekerjaan lain diluar pilihan yang ada.
Berdasarkan  latar  belakang  Pendidikan

responden, ditemukan terdapat 143 responden
(63.6%) memiliki pendidikan terakhir S1/
sederajat, 33 responden (14.7%) memiliki
pendidikan terakhir SMU/SMK/ sederajat, 30
responden  (13.3%)  selanjutnya  memiliki
pendidikan terakhir Diploma/ sederajat, dan
sisanya sebanyak 19 responden (8.4%) memiliki
latar belakang pendidikan terakhir S2/S3. Iika
profil responden dijabarkan sesuai dengan
pengeluaran rata-rata setiap bulannya maka
terdapat 73 responden [{BR.4%) yang memiliki
pengeluaran bulanan Rp. 3000000 - Rp.
5.999.999, 64 responden (28.4%) memiliki
pengeluaran dibawah Rp. 3.000.000€8) 60

responden (26.7%) memiliki pengeluaran antara




Rp. 6.000.000 - Rp. 9.999.999. dan 28 @gponden
(12.4%) sisanya memiliki pengeluaran lebih dari

Rp. 10.000.000 per bulannya.
Analisa Data
Model Pengukuran PLS-SEM

Analisa pertama yang dilakukan adalah
untuk mengevaluasi convergent vdlllity pada
hasil outer model yang keluar. Convergent
validity dievaluasi dengan menggunakan nilai
outer loading dan average variance extracted
(AVE). Dapat diketahui bahwa seluruh indikator
variable mulai dari customer experiences, brand
trust, repurchase intention, dan sales promotion
memiliki refflihg nilai yang masih diterima yaitu
0.40 hingga lebih besar dari 0,708 . Sehingga dapat
diambil kesimpulan bahwa setiap indikator yang
telah diuji telah valid karena sudah memenuhi
syarat minimum oufer loading. Nilai outer
loading tertinggi untuk variabel independen
customer experience adalah CE| yaitu “Keadaan
area pengisian bahan bakar Shell terlihat bersih”
yang masuk dalam indikator pengukuran
environment. Variabel berikutnya adalah brand
frust, BT2 “SPBU Shell menawarkan jenis-jenis
bahan bakar yang konsumen butuhkan” yang
merupakan pemilik outer loading tertinggi untuk
brand wust, BT2 termasuk dalam indikator
pengukuran reliability. Selanjutnya variabel dari
repurchase intention dengan nilai outer loading
tertinggi  adalah RI2Z  “Konsumen  akan
merekomendasikan SPBU Shell kepada teman-
teman atau kolega-koleganya” yang termasuk
dalam dimensi repurchase intentions dengan
indikator pengukuran affective. Terakhir sebagai
variabel moderasi sales promotion memiliki
indikator dengan nilai outer loading tertinggi
yaitu SP1 “SPBU Shell sering memberikan
diskon harga bahan bakar”, SP1 termasuk dalam
sales promotion dengan pengukuran monetary
sales promotion.

Nilai AVE yang ditunjukkan oleh variable
customer experiences, brand trust, repurchase
intention dan sales promotion menunjukkan nilai
diatas 0,5 atau menunjukkan hasil bahwa variable
tersebut valid. Menurut Hair et al. (2018), hal
terscbut dikatakan wvalid karena sudah bisa
menjelaskan lebih dari 50 persen dari varian
indikator yang ada.
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Validitas Diskriminan

Metode Fornell-Larcker  criterion  dan
heterotrait-monotrait  ratio (HTMT) akan
digunakan sebagai bantuan untuk mengevaluasi
pengujian outer model. Nilai pengujian metode
Fornell-Larcker criterion menunjukkan bahwa
setiap indikator empiric yang menyusun tiap
variable yang ada scperti brand trust, customer
experiences, repurchase intention, dan sales
promotion memiliki korelasi yang lebih besar
dengan variabelnya sendiri dibandingkan dengan
variabel lain yang bukan Konstruk indikator
empiric dari variabel tersebut. Sehingga dari hasil
yang didapatkan dapat dikatakan setiap variabel
yang diuji sudah menunjukkan validitas
diskriminan sesuai dengan syarat yang ditentukan
dan hasil ini dapat menjelaskan variabelnya lebih
baik dibanding dengan variabel lainnya. Nilai
heterotrait-monotrait ratio (HIMT) pada setiap
variabel sudah memenuhi syarat yang telah
ditentukan yaitu memiliki nilai dibawah 0.85.
Sehingga hasil ini dapat memperkuat indikasi
tercapainya discriminant validity dalam penelitian
yang sudah dijalankan.

Uji Reliabilitas

Semua variabel yang ada mulai dari brand
frust, customer experiences, repurchase intention,
dan sales promotion memiliki nilai composite
reliability yang sudah berada diatas persyaratan
yaitu 0.6. Semua nilai Cronbach's Alpha setiap
variabel sudah memenuhi persyaratan yaitu (0,70
schingga bisa dikatakan data reliable. Hair et al.
(2018) juga mengatakan bahwa yang lebih presisi
untuk mengukur reliabilitas adalah dengan
pengujian nilai composite reliability namun
cronbach's alpha bisa menjadi pembantu untuk
meyakinkan hasil yang telah didapatkan, biasanya
nilai composite reliability akan lebih besar
dibandingkan oleh nilai cronbach 's alpha.

Model Struktural PLS-SEM
Uji Collinearity

Nilai hasil pengujian VIF (Variance Inflation
Factor) untuk seluruh variabel yang berkaitan
sudah berada dibawah persyaratan yaitu dibawah
angka 5. Hal ini berarti pengujian atas variabel ini
mengindikasikan tidak terdapat kolinearitas antar
variabelnya.
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UjiR?

Nilai R? untuk variabel dependen ygB diuji
(brand trust dan repurchase intention) memiliki
nilai yang lebih besar dari 0. Menuruffhir et al.
(2018) besaran R? adalah dari rentang O hingga 1,
dimana semakin mendekati angka 1 maka variabel
tersebut  semakin  bhisa  menggambarkan
pengaruhnya ke variabel lain. Hasil yang
ditunjukkan untuk variabel brand frust dengan
nilai R? 0,399 menjelaskan bahwa besarnya
pengaruh customer expefhice terhadap brand
rrust adalah sebesar 399% sedangkan 60,1%
lainnya dijelaskan oleh variabel lainnya fEing
tidak dijelaskan oleh peneliti. Lebih lanjut, nilai
R? dari variabel repurchase intention sebesar 0,29
dimana hal ini menjelaskan besarnya pengaruh
cusiomer experiences dan brand gt terhadap
variabel repurchase intention adalah sebesar 29 %
sisanya sebesar 71% merupakan pengaruh dari
variabel lain yang tidak dijelaskan oleh peneliti.

UjiQ*

Nilai Q-square (Q?) untuk variabel ¢gpenden
yang diuji sudah lebih besar dari nol. Menurut
Hairet al. (2018) jika nilai Q-square lehih dari nol
hasil yang diberikan bisa mendeskripsikan akurasi
dari prediksi yang dilakukan oleh variabel
prediktor ke variabel dependdBhya. Nilai Q2 dari
variabel brand trust adalah sebesar 0,366 dan
variabel repurchase intention sebesar 0,178
sehingg@otal keseluruhan adalah sebesar 0,544,
Hasil i menunjukkan bahwa besarnya
keberagaman dari penelitian yang bisa dijelaskan
oleh structural model dalam penelitian ini sebesar
54 4%. Sehingga dengan nilai 54 4% structural
model penelitian ini dianggap layak digunakan.
Sisa 45,6% mengindikasikan bahwa sebenamya
ada variabel lainnya diluar penelitian ini yang
dapat mempengaruhi brand trust dan repurchase
intention.

Uji Hipotesis

Pengaruh variabel customer experiences
terhadap brand trust (Hl), pengarnh customer
experiences dengan moderasi sales promotion
terhadap repurchase intention (H4a), pengaruh
brand trust dengan moderasi sales promotion
terhadap repurchase intention [H4b), dan
pengaruh customer experiences dengan moderasi
sales promotion terhadap brand wust (Hda)
diterima. Nilai path coefficients H1 sebesar 0,323

2
dengan glai t-statistic sebesar 4.654 yang mana
lebih besar dari nilai r-table yaitu 1,96. Ni path
coefficients H4a sebesar 0,137 dengan nilai -
statistic sebesar 2 417 yang mana lebih besar dari
Ei r-rable yaitu 196 Nilai path coefficients Hdb
sebesar -0,247 dengan nilai r-stafistic sebesar
3,811 yang mana lebih besar dari nilai (-rable
yaitu 196. Terakhir nil§)path coefficients Hdc
sebesar 0,112 dengan nilai ¢-statistic scbesar
2,109 yang mana lebih besar dari nilai (-rable
yaitu 1.96.

Pengaruh variabel brand trust terhadap
repurchase intention (H2) dan pengaruh variabel
customer experiences terhadap repurchase
intention (H3) masih ditolak. Nila) path
coefficients H2 sebesar 0,135 dengan nilai -
statistic sebesar 1,461 yang mana lebih kecil dari
nilai r-1able yaitu 196. Selanjutnya nilfl) path
coefficients H3 sebesar 0,137 dengan nilai r-
statistic sebesar 1,787 yang mana lebih kecil dari
nilai t-table yaitu 196,

Hasil dari pengujian pengaruh tidak
langsung menunjukkan bahwa pengaruh tidak
langsung sales promotion dengan customer
experiences dengan mediasi brand trust terthadap
repurchase  intention  (H5) tidak memiliki
pengaruh moderasi. Hal tersebflkarena nilai -
statistics dari H5 1,118 kurang dari nilai i-table
yaitu 1.96 dan nilai path coefficient HS adalah
sebesar 0.015. Sehingga tidak terdapat nilai path
coefficient total effect dan juga nilai VAF
(Variance Accounted For) yang menycbabkan
ketiga hipotesa mulai H5 memiliki pengaruh
mediasi.

PEMBAHASAN

Pengaruh Customer Experiences terhadap
Brand Trust, Brand Trust terhadap R@Firchase
Intention dan Customer Experiences terhadap
Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1)
menunjukkan hasilf§hwa customer experiences
memiliki pengaruh positif dan signifikan tethadap
variabel brand trust. Pada hasil ini menunjukkan
bahwa jika konsumen merasakan kualitas
pengalaman yang baik mulai dari lingkungan
SPBU Shell yang bersih, rapi, nyaman, pelayanan
yang ramah, hingga proses bertransaksi yang
memadahi membuat SPBU Shell di mata
konsumen memiliki nilai tambah. Nilai tambah
tersebut akan tercermin sebagai gambaran brand
Shell yang memuaskan konsumen, dengan




memberikan afff) vang konsumen butuhkan.
Sehingga hasil ini juga mendukung penelitian
yang sudah pernah dilakukan oleh Ha & Perks
(2005) wyang menyatakan bahwa customer
experiences yang dinikmati oleh konsumen dalam
sebuah brand akan menimbulkan dampak positif
terhadap perspektif konsumen terhadap brand
menjadi jauh lebih baik. Penelitian ini juga
menjelaskan bahwa  SPBU  Shell  yang
memberikan ragam customer experiences juga
berdampak pada pandangan konsumen terhadap
brand Shell itu sendiri.

Hasil pengujian hipofils kedua (H2)
diketahui bahwa ternyata brand trust tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel repurchase intention.Liu & Tang (2018)
di dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
sebuah brand tidak memiliki kendali apapun yang
dapat memastikan konsumen akan tetap kembali
berbelanja menggunakan produknya terus
menerus di kemudian hari. Dalam hal SPBU Shell
tentu juga demikian, walaupun SPBU Shell
memiliki latar belakang brand vang bagus,
mereka tidak bisa memastikan konsumen £Ein
tetap terus menggunakan produknya. Ada
beberapa faktor yang mempengaruhi hal tersebut
seperti switching cost ke brand lain namun tidak
dilakukan penelitian lebih lanjut oleh peneliti.

Hasil uji hipotesis ketiga (H3) difijpatkan
bahwa customer experiences tidek memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap variabel
repurchase intention. Hal ini memfEJukkan bahwa
sebenarnya customer experiences yang dirasakan
konsumen ketika sedang menggunakan produk
dan berada pada SPBU Shell tidak membuat
konsumen tersebut pasti kembali menggunakan
produk dan layanan di SPBU Shell kembali.
Pendapat ini juga didukung oleh jurnal yang telah
diteliti oleh Chatzoglou et al. (2022), dimana
seseorang bisa mendapatkan experiences baik
dalam menggunakan produk dan layanan tertentu,
namun hal tersebut bukan menjadi jaminan untuk
bisa kembali menggunakan produk yang sama
kembali. Karena menurut Chatzoglou et al. (2022)
yang dapat memberikan dampak  lebih
berpengaruh adalah ketika experiences yang
dirasakan oleh konsumen bisa ~membuat
konsumen merasa terpenuhi harapannya terhadap
brand kemudian akan memberikan dampak yang
baik untuk dapat menggunakan produk yang sama
kembali.

Pengaruh Moderasi Sales Promotion terhadap
Setiap Hubungan Variabel
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Hasil uji hipotesis keempat bagian “a” (H4a)
menunjukkan bahwa sales promorion memiliki
peran moderasi yang memperkuat hubungan antar
variabel cfffpmer experiences dengan repurchase
intention . Hal ini tentu mendukung penelitian dari
Santini et al. (2015) yang menyatakan bahwa
sales  promotion memang memiliki peran
moderasi  terhadap  purchase intention di
kemudian hari. Walaupun pada penelitian ini
customer  experiences terhadap repurchase
intention  tidak memiliki pengamuh  yang
signifikan, namun dengan adanya dorongan dari
sales promotion yang menarik oleh perusahaan,
dapat menstimuli keinginan konsumen untuk
membeli kembali produk yang pernah dia pakai
didasarkan juga pada pengalamannya ditambah
dengan promosi yang dirasa menguntungkan bagi
mercka. Sechingga dengan adanya hal yang
menguntungk#fBersebut besar potensi konsumen
bisa terdorong melakukan repurchase intention di
SPBU Shell.

Hasil uji hipotesis keempat bagian “b" (H4b)
didapatkan hasil bahwa sales promotion memilki
peran moderasi yang memperlemah hubungan
antar variabel brand trust tethadap repurchase
intention. Dalam bagian ini memang belum ada
paper yang menjelaskan dan nfeEkliti peran
moderasi  sales  promotion  yang  dapat
memperkuat atau memperlemah hubungan antar
variabel brand trust terhadap repurchase
intention . Namun hasil ini bisa terdukung dengan
adanya artikel yang dibuat oleh Binus University
(2020), bahwa sebuah brand jika memiliki
reputasi yang bagus dan kuat akan memiliki
kekuatan untuk menarik konsumen atau calon
konsumennya kembali menggunakan produk atau
jasa dari brand yang kuat tersebut. Artikel
tersebut  juga mengatakan dengan adanya
kelebihan tersebut jika ditambah dengan promosi
yang bagus dan mendukung akan lebih mudah
lagi untuk menarik perhatian konsumen agar lebih
besar potensinya untuk melakukan repurchase di
kemudian hari. Selain itu berdasarkan demografis
responden yang diambil oleh peneliti, diketahui
responfBh didominasi oleh usia dengan rentang
26-35 tahun sebanyak 94 orang dan usia 17-25
tahun sebanyak 78 orang. Rentang usia diatas
menurut demografis responden merupakan usia
dimana mereka masih menjalani pekerjaannya
sebagai mahasiswa dan pegawai swasta atau
negeri dengan pengeluaran rata-rata dibawah 3
juta sebanyak 64 reposnden dan rentang 3 juta
hingga 59 juta sebanyak 73 responden. Hasil
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tersebut dianggap peneliti bisa berpengaruh
terhadap hasil analisa yang diolah karena masih
terdapat responden yang belum cukup konsumtif
karena umur dan pengeluaran mereka yang dirasa
masih cukup rendah.

Hasil uji hipotesis keempat bagian “c” (H4c)
ditunjukkan hasil bahwa sales promotion
memiliki pengaruh moderasi yang memperkuat
hubungan anatara variabel customer experiences
terhadap brand trust. Belum ada penelitian yang
membahas dan meneliti lebih jauh apakah sales

promotion memiliki pengaruh yang
memperlemah atau memperkuat jika
dimoderasikan  dengan  variabel  cuf@mer

experiences terhadap brand trust. Namun brand
rrust sendiri menurut Delgado-Ballester & Luis
Munuera-Aleman (2001), brand trust merupakan
sebuah  tahapan bagaimana bElld dapat
mengenali konsumen lebih jauh, untuk dapat
mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen.
Konsumen yang sudah pernah melakukan
pengisian di SPBU Shell tentu akan memiliki
pengalaman tersendiri ketika berada di SPBU
Shell, pihak Shell juga tidak hanya diam ketika
ada konsumen yang berinteraksi dengan mereka.
Terutama di sosisal media Shell, pihak Shell
selalu terbuka dan menerima segala masukan
yang didapatkan dari konsumen mulai dari kritik
dan saran hingga permintaan pengadaan promo
tertentu. Tentu jika hal tersebut dipenuhi oleh
SPBU Shell, akan meningkatkan brand trust di
mata konsumen, apalagi jika yang terpenuhi
dalam hal promosi. Tentu hal ini akan
berpengaruh meningkatkan brand trust secara
tidak sadar karena adanya promo yang terpenuhi.
Pengaruh  Tidak terhadap
Repurchase Intention

Langsung

Hasil uji hipotesis kelima (H5) bahwa brand
trust merupakan variabel yang tidak memiliki
pengaruh mediasi terhadap sales promotion dan

customer  experiences  terhadap  variabel
repurchase intention. Berdasarkan pengujian
specific  indirect effect dengan  program

SmartPL.S4 juga didafikan hasil nilai ¢-statistics
dari H5 1,118 kurang dari nilai {-table yaitu 1,96
dan nilai path coefficient HS adalah sebesar 0.015.
Sehingga tidak terdapat nilai path coefficient toral
effect dan juga nilai VAF (Variance Accounted
For) yang menyebabkan ketigfBflipotesa mulai HS
memiliki pengaruh mediasi. Hal ini juga sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Liu &
Tang (2018) yang menyatakan bahwa sebenamya

brand tidak memiliki kendali atas kembalinya
konsumen untuk menggunakan produknya
kembali, walaupun brand yang dimaksud sudah
memiliki reputasi yang cukup bagus. Sehingga
dalam penelitian ini brand trust tidak bisa
meningkatkan hubungan antara variabel customer
experiences dengan variabel repurchase intention
karena tidak memiliki peran mediasi.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan  hasil  penelitian  serta
pembahasan diatas, maka peneliti dapat
mengambil kesimpulan sebagai berikut:
1. Customer experiences memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap brand trust.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin
konsumen merasakan pengalaman yang
baik di SPBU Shell, maka akan semakin
tinggi juga rasa percaya konsumen atas
brand Shell.

2. Brand trust tidak berpengaruh signifikan

terhadap repurchase intention. Hal ini

menunjukkan bahwa tingginya rasa percaya
konsumen terhadap sebuah brand, tidak
mampu mempengaruhi secara langsung

pembelian produk SPBU Shell kembali di

kemudian hari. Oleh karena itu, penelitian

selanjutnya  bisa  mempertimbangkan
penggunaan variabel alternatif lain seperti
brand equity yang sudah diteliti oleh Park

etal. (2019).

Customer experiences tidak berpengaruh

signifikan terhadap repurchase intention.

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi

pengalaman yang dialami konsumen

selama di SPBU Shell, tidak mampu
mempengaruhi secara langsung pembelian
produk SPBU Shell kembali di kemudian
hari. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
bisa  mempertimbangkan  penggunaan
variabel  alternatif  yaitu  customer
satisfaction seperti yang sudah diteliti olch

Ishmael & Dei (2018) serta penelitian yang

diteliti oleh Hume & Mort (2010).

4. Sales promotion memiliki peran moderasi
memperkuat hubungan antara cusromer
experiences terhadap repurchase intention.

5. Sales promotion memiliki peran moderasi
memperlemah hubungan antara brand trust
dan repurchase intention. Belum ada
penelitian lebih  lanjut mengenai

~8




menguatnya variabel brand trust yang
dimoderasi  sales promotion terhadap
repurchase intention.

Sales promotion memiliki peran moderasi
memperkuat hubungan antara customer
experiences dan brand trust. Belum ada
penelitian lebih lanjut mengenai
menguatnya variabel customer experiences
yang dimoderasi sales promotion terhadap
brand trusi.

Saran

Saran Akademis

Berdasarkan penelitian untuk mengetahui

pengaruh customer experiences dan brand trust
terhadap repurchase intention dengan moderasi
sales promotion, maka saran yang dapat diberikan
peneliti adalah sebagai berikut:

L.

[ 2]

Penclitian selanjutnya perlu menambahkan
variabel independent lainnya seperti
perceived quality yang lebih terfokus
kepada kualitas produknya (Berdasarkan
kandungan persentase RON bahan bakar
kendaraan). Kualitas kandungan RON
dalam bahan bakar bisa menjadi salah satu
pertimbangan konsumen untuk membeli
bahan bakar dengan harga yang relatit jauh
lebih tinggi. Selain itu hisa ditambahkan
variabel yang mengukur scberapa besar
manfaat serta dampak dari penggunaan
produk tersebut.
Penelitian selanjutnya perlu difokuskan
pada peningkatan jumlah sampel untuk
meningkatkan akurasi prediksi model
riset serta mempertajam kualifikasi
sampel yang lebih representatif atau
menggambarkan populasi pengguna
mayoritas SPBU Shell.
Penclitian  selanjutnya juga dapat
mempertimbangkan jumlah dan kriteria
sampel responden yang diambil. Karena
terdapat keterkaitan antara pengeluaran
atau penghasilan rata-rata responden
dengan daya beli objek penelitian yaitu
BBM dan jenis BBM yang dibeli.

Saran Praktis

L.

Untwk meningkatkan brand trust melalui
customer experience maka SPBU Shell perlu
melakukan hal-hal sebagai berikut ini:
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s Interaksi konsumen dengan pihak SPBU
membuat pengalaman mengisi bahan
bakar menjadi lebih baik.

i. Karena banyaknya cabang SPBU
Shell untuk memastikan
konsistensi hal diatas  dapat
berjalan secara konsisten dan sama
di setiap cabang dapat memberikan
hotline telepon jika SPBU tidak
menerapkan hal yang serupa. Serta
memberikan reward  kepada
konsumen  apabila  konsumen
melapor dan terbukti tidak dilayani
dengan sama sesuai dengan yang
diterapkan  dan  memberikan
punishmeni terhadap SPBU yang
tidak konsisten.

ii. Menanyakan feedback pelayanan
kepada konsumen atas performa
layanan vyang diberikan ketika
sedang  menunggu  pengisian.
Sehingga SPBU Shell juga dapat
terus meningkatkan  oerforma
layanannya menjadi jauh lebih
baik. Jika konsumen sudah
menjawab akan diberikan gimmick
reward seperti compliment drinks
atau  bonus reward  point
membership.

Untuk meningkatkan repurchase intention

maka customer experiences dan brand trust

perlu  dikolaborasikan  dengan  sales

promotion aftractiveness yaitu dengan cara:

» SPBU Shell umumnya memberikan
bonus penawaran ketika melakukan
pengisian bahan bakar.

i.  Membuat event berhadiah
tambahan ketika konsumen
melakukan pengisian yang dapat
meningkatkan brand trust serta
menaikkan repurchase intention
para konsumen lainnya secara tidak
langsung.  Contohnya  dengan
membuat evenr membuat konten
testimoni apa yang dirasakan
ketika melakukan pengisian bahan
bakar di SPBU Shell (secara tidak
langsung audiens harus membeli
produk dulu agar bisa merasakan
pengalaman dan menceritakan
pengalamannya) kemudian konten
tersebut diunggah melalui platform
media sosial seperti TikTok yang
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menciptakan Cocktail Party Effect
karena partisipasi dari banyaknya
konsumen. Pemenangnya akan
mendapatkan bonus reward
tertentu dari SPBU Shell.

ii.  Menggunakan strategi storyielling
dalam memberikan penawaran
bonus tertentu ketika melakukan
pengisian.  Contoh  diberikan
reward hadiah utama tiket
menonton formula-e pertama di
Indonesia. Cara  memberikan
stimuli dengan cara memberikan
advertise awal bazaimana formula
e diadakan untuk pertama kalinya
di Indonesia, ditambah advertise
ini diperani oleh salsh satu toko
pembalap asli Indonesia seperti Rio
Haryanto. Advertise dibuat dengan
fujuannya vaitu menjadi saksi
sejarah  pertandingan formula e
yang diadakan di Indonesia
pertama kali dan menyaksikannya
bersama dengan Rio Haryanto.
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