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ABSTRACT 

The research method used is Quantitative research with a questionnaire study approach. 

This research was conducted on customer experience, Affection With Service, customer 

involvement, Repurchase Interest, and customer satisfaction at Pertamina COCO 41.573.01 Gas 

Station in Solo. The population in this study was Pertamina COCO 41.573.01 Gas Station in Solo, 

the research sample return technique was based on the principle of non-probability sampling. 

Data processing in this study used SmartPLS SEM (Partial Least Square - Structural Equation 

Modeling) Software The results of this study are Affection With Service has an effect on 

repurchase intention, Customer satisfaction has an effect on customer involvement, Customer 

involvement has an effect on Affection With Service, Customer involvement has an effect on 

repurchase intention, Customer experience has an effect on Affection With Service, and Customer 

experience has no effect on customer involvement. 

Keywords: Customer Experience, Affection With Service, Customer Involvement, Customer 

Satisfaction, and Repurchase Intention. 

 

ABSTRAK 

Metode penelitian yang di gunakan adalah penelitian Kuantitatif dengan pendekatan 

studi kuesioner. Penelitian ini dilakukan yaitu pada pengalaman pelanggan, Affection With 

Service, keterlibatan pelanggan, Minat membeli ulang, dan kepuasan pelanggan pada SPBU 

COCO 41.573.01 Pertamina di Solo. Populasi dalam penelitian ini adalah SPBU COCO 41.573.01 

Pertamina di Solo, Teknik pengembalian sampel penelitian didasarkan pada prinsip non 

probability sampling. Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan software SmartPLS 

SEM (Partial Least Square – Structural Equation Modeling). Hasil dari Affection With Service 

berpengaruh terhadap niat membeli ulang, Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap 

keterlibatan pelanggan, Keterlibatan pelanggan berpengaruh terhadap Affection With Service, 

Keterlibatan pelanggan berpengaruh niat membeli ulang, Pengalaman pelanggan 

berpengaruh Affection With Service, dan Pengalaman pelanggan Tidak berpengaruh terhadap 

keterlibatan pelanggan. 

Kata kunci: Pengalaman Pelanggan, Affection With Service, Keterlibatan Pelanggan, Minat 

Membeli Ulang, dan Kepuasan Pelanggan 
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PENDAHULUAN 

Minat pembelian ulang dipicu oleh persepsi konsumen bahwa kualitas produk 

dan layanan yang ditawarkan selaras dengan harapan mereka mendorong mereka 

untuk merenungkan transaksi di masa depan. Keinginan yang muncul untuk membeli 

memotivasi konsumen dan tetap tertanam dalam pikiran mereka, akhirnya 

diterjemahkan ke dalam tindakan ketika kebutuhan mereka harus dipenuhi. 

Meskipun pembelian kembali tidak dijamin, mengukur minat membeli ulang biasanya 

dipraktikkan untuk meningkatkan akurasi memprediksi pembelian aktual. Tingkat 

minat membeli ulang yang meningkat menunjukkan tingkat kepuasan konsumen 

yang tinggi selama proses pengambilan keputusan pembelian mendorong loyalitas 

konsumen. Konsumen yang puas yang beralih ke pelanggan cenderung secara alami 

mengadvokasi produk atau layanan, berpotensi mempengaruhi calon konsumen lain 

secara positif (Yunisya & Yuliati, 2017). Penelitian telah menunjukkan bahwa minat 

membeli ulang pada dasarnya berasal dari pengalaman konsumsi masa lalu, secara 

langsung membentuk kecenderungan untuk mengonsumsi kembali di masa depan. 

Tingkat minat membeli ulang yang tinggi menandakan kepuasan dan kepercayaan 

konsumen yang kuat. 

Istilah COCO di SPBU menunjukkan konsep ”Company Owned, Company 

Operated” yang diterapkan Pertamina di Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum 

(SPBU) tertentu. Di bawah kerangka ini, SPBU dimiliki dan dikelola langsung oleh 

Pertamina, berbeda dengan model “Dealer Owned, Dealer Operated” (DODO) di mana 

SPBU berada di bawah kepemilikan dan operasi entitas pihak ketiga. SPBU COCO 

dirancang untuk menjunjung tinggi standar layanan yang tinggi dan konsisten sambil 

menjamin kualitas produk. Melalui manajemen langsung oleh perusahaan, Pertamina 

dapat menegakkan langkah-langkah pengendalian kualitas yang ketat, memberikan 

pelatihan rutin kepada staf, dan memastikan bahwa semua fasilitas dan layanan 

mematuhi standar yang ditetapkan perusahaan. SPBU COCO ini sering berfungsi 

sebagai tempat pengujian untuk inovasi dan adopsi teknologi baru, serta tolok ukur 

untuk pompa bensin lain untuk mengikutinya. Sebagai perusahaan yang 

mengoperasikan SPBU COCO, Pertamina berdedikasi untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan menumbuhkan citra yang menguntungkan sebagai penyedia bahan 

bakar yang andal dan premium. 

 

TINJAUAN LITERATUR  

Penelitian yang dilakukan oleh (Prabumenang et al., 2020) meneliti dampak 

citra merek, kepercayaan merek, kepuasan pelanggan, dan minat membeli ulang 

Pertalite di Indonesia. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa baik citra merek 

maupun kepercayaan merek tidak memiliki efek signifikan pada kepuasan pelanggan 

dan minat membeli ulang untuk Pertalite. Lebih lanjut, terungkap bahwa kepuasan 

pelanggan tidak bertindak sebagai mediator antara citra merek dan minat membeli 
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ulang. Demikian pula, kepuasan pelanggan gagal menjelaskan hubungan sebab-akibat 

antara kepercayaan merek dan minat membeli ulang Pertalite di pasar Indonesia. 

Pengalaman pelanggan yang menguntungkan, didefinisikan sebagai kepuasan 

dengan pertemuan keseluruhan (McLean & Wilson, 2019), secara langsung 

mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan. Pengaruh ini dibudidayakan 

melalui serangkaian transaksi yang berhasil dengan pengecer elektronik, 

menyebabkan konsumen menunjukkan keengganan dalam beralih ke platform lain 

dan pada akhirnya menumbuhkan kepuasan dan loyalitas (Jaiswal & Singh, 2020). 

Kepuasan dan loyalitas ini dipertahankan kecuali ada kegagalan berulang dalam 

pembelian (Hien et al., 2020). Sejumlah penelitian menggaris bawahi dampak positif 

dan signifikan dari pengalaman pelanggan pada kepuasan dan loyalitas. Pengalaman 

pelanggan yang ditingkatkan berkorelasi dengan tingkat kepuasan yang meningkat 

dan peningkatan loyalitas pelanggan, sehingga menggarisbawahi keharusan bagi 

pengecer elektronik untuk memberikan pengalaman pelanggan yang luar biasa 

(Pekovic & Rolland, 2020). 

Kepuasan pelanggan menonjol sebagai konsep yang dieksplorasi secara luas 

dalam literatur pemasaran (Deyalage & Kulathunga, 2019) yang mengambil peran 

penting dalam lanskap kompetitif dengan mendorong retensi dan akuisisi pelanggan 

(Tandon et al., 2017). Ini didefinisikan sebagai respons emosional yang berasal dari 

evaluasi pembelian, di mana seseorang membandingkan persepsi aktual dengan 

harapan menghasilkan kepuasan atau ketidakpuasan (Vasic et al., 2019). Dalam ranah 

pengalaman pelanggan, kepuasan dipandang sebagai hasil kumulatif dari interaksi 

sebelumnya dengan suatu produk atau layanan, yang berasal dari evaluasi 

retrospektif pengalaman konsumsi (Acharya et al., 2022). Di sektor kepuasan 

pelanggan dapat dinilai berdasarkan kualitas layanan pelanggan, efisiensi 

pemenuhan pesanan, keramahan pengguna situs web, dan keragaman produk 

(Acharya et al., 2022). 

Pengalaman pelanggan dianggap sebagai indikator kunci keberhasilan dalam 

membangun pemasaran relasional. Ini mewakili respons internal dan subjektif 

pelanggan yang dihasilkan dari interaksi yang dilakukan oleh perusahaan, baik secara 

langsung maupun tidak langsung (Tyrväinen et al., 2020). Selain itu, pengalaman 

pelanggan dapat mencakup pengakuan kognitif atau persepsi yang memiliki potensi 

untuk meningkatkan motivasi pelanggan individu atau konsumen. Pengakuan atau 

persepsi oleh pelanggan ini memiliki kemampuan untuk meningkatkan nilai yang 

dirasakan dari produk atau layanan perusahaan (Becker & Jaakkola, 2020). Hasil 

pengalaman pelanggan dapat memengaruhi interaksi konsumen dengan perusahaan 

pada tingkat emosional dan kognitif (Becker & Jaakkola, 2020).  

Keterlibatan pelanggan menonjol sebagai elemen penting untuk keberhasilan 

bisnis dalam ranah pemasaran relasional. Ini pada dasarnya mengacu pada 

komunikasi, hubungan, atau interaksi yang dibangun antara pemangku kepentingan 

eksternal, seperti pelanggan, dan produsen atau perusahaan melalui saluran yang 
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beragam (Fatema & Islam, 2021). Proses keterlibatan pelanggan dalam strategi 

pemasaran dapat terjadi baik offline, melibatkan interaksi langsung dengan produsen, 

dan online, memanfaatkan platform seperti media sosial (Lu et al., 2022).Tanda kunci 

dari keterlibatan pelanggan yang efektif adalah meningkatnya konsumsi dan 

permintaan untuk produk atau layanan tertentu (Fatema & Islam, 2021). Dengan 

menumbuhkan ikatan kuat yang didasarkan pada keterikatan, perusahaan dapat 

menumbuhkan loyalitas pelanggan, yang mengarah pada pembelian berulang produk 

atau layanan mereka. Mempertahankan keterlibatan pelanggan yang positif dalam 

jangka panjang mendorong pelanggan untuk secara konsisten memanfaatkan layanan 

yang ditawarkan oleh perusahaan (Fatema & Islam, 2021). Keterlibatan pelanggan 

melibatkan proses psikologis, tampilan perilaku, dan keadaan psikologis motivasi, 

dengan pengukuran yang didekati dari perspektif rasional dan emosional (Lu et al., 

2022). Faktor-faktor seperti kualitas informasi, kualitas sistem, interaktivitas virtual, 

dan penghargaan berfungsi sebagai prekursor yang mempengaruhi keterlibatan 

pelanggan, menunjukkan sifat penilaiannya yang rumit dan beragam. 

Minat pembelian ulang (Handoko et al., 2020) dipengaruhi oleh kepuasan 

pelanggan, sementara (Prabumenang, et al., 2020) berpendapat bahwa tidak ada 

bukti empiris yang menghubungkan kepuasan pelanggan dengan perilaku pembelian 

kembali. Kepuasan pelanggan memainkan peran penting dalam menentukan niat 

pembelian kembali, sebagaimana dibuktikan oleh berbagai penelitian dalam literatur 

akademis. Dalam SPBU Pertamina, faktor-faktor seperti kualitas layanan, 

kenyamanan, keandalan produk, dan harga yang kompetitif semuanya berkontribusi 

pada kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan menganggap SPBU Pertamina memenuhi 

atau melebihi harapan mereka di area ini, mereka lebih cenderung untuk membeli 

kembali. Oleh karena itu, memastikan kepuasan pelanggan melalui inisiatif yang 

bertujuan untuk meningkatkan kualitas layanan dan produk adalah strategi yang 

efektif untuk meningkatkan minat pembelian kembali. Menerapkan standar layanan 

yang tinggi, memberikan pelatihan rutin bagi staf, dan membangun program loyalitas 

adalah langkah praktis yang dapat diambil berdasarkan wawasan dari berbagai studi 

untuk mencapai tujuan ini. 

Keterlibatan pelanggan di stasiun pengisian bahan bakar secara signifikan 

mempengaruhi kepuasan pelanggan, akibatnya meningkatkan loyalitas dan niat 

pembelian kembali. Dalam konteks pompa bensin, keterlibatan pelanggan dapat 

dipupuk melalui interaksi yang dipersonalisasi dan proaktif antara petugas dan 

pelanggan, seperti menawarkan informasi tentang produk, layanan tambahan, atau 

program loyalitas. Interaksi positif antara petugas dan pelanggan di pompa bensin 

dapat meningkatkan ikatan emosional, yang mengarah ke posisi keterlibatan 

pelanggan sebagai variabel mediasi dapat membantu menjelaskan inkonsistensi 

dalam temuan penelitian tentang kepuasan pelanggan dan minat membeli ulang. 

Teori Service-Dominant Logic (SDL) yang diperkenalkan oleh (Vargo, 2024) 

menawarkan kerangka kerja yang relevan untuk memahami peran mediasi 

keterlibatan pelanggan. Penciptaan nilai terjadi tidak hanya melalui perusahaan yang 
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memberikan kepada pelanggan tetapi juga melalui interaksi pelanggan dan 

keterlibatan dengan layanan atau produk. Dalam konteks ini, keterlibatan pelanggan 

sangat penting dalam penciptaan nilai bersama. Ketika pelanggan secara aktif 

berpartisipasi dalam interaksi dengan pompa bensin, mereka berkontribusi pada 

nilai keseluruhan pengalaman layanan, daripada menjadi penerima pasif. 

Keterlibatan pelanggan yang ditingkatkan mengarah pada tingkat kepuasan yang 

lebih tinggi karena pelanggan menganggap diri mereka sebagai bagian dari proses 

layanan. Ini memperkuat keterikatan emosional mereka pada merek, meningkatkan 

kepuasan, dan pada akhirnya mendorong niat pembelian kembali. Dalam konteks 

pompa bensin, ini menggarisbawahi pentingnya interaksi proaktif dan personal, 

bersama dengan melibatkan pelanggan dalam kegiatan seperti pengumpulan umpan 

balik dan program loyalitas, dalam meningkatkan kepuasan pelanggan secara 

signifikan. 

Industri SPBU penyediaan pengalaman pelanggan yang memuaskan 

merupakan elemen penting dalam retensi klien dan stimulasi kecenderungan 

pembelian berulang. Namun, tantangan sering muncul terkait kualitas layanan di 

bawah standar, waktu tunggu yang lama, dan kurangnya kesopanan yang ditunjukkan 

oleh personel pompa bensin. Contoh seperti ini memiliki potensi untuk mengurangi 

tingkat kepuasan pelanggan dan mempengaruhi keinginan mereka untuk 

mengunjungi kembali layanan pompa bensin. Selain itu, partisipasi pelanggan dalam 

proses pengiriman layanan di pompa bensin biasanya tetap minimal. Pelanggan 

sering terlibat dalam aktivitas pengisian bahan bakar pasif, menampilkan interaksi 

terbatas dengan anggota staf atau keterlibatan dalam proses penyediaan layanan. 

Kekurangan dalam keterlibatan pelanggan ini dapat menghambat pembentukan 

hubungan emosional (Affection With Service) antara pelanggan dan SPBU, yang 

selanjutnya berdampak pada kecenderungan untuk pembelian berulang.  

Masalah berulang yang muncul adalah tantangan dalam menumbuhkan 

keterikatan pada layanan di SPBU. Sebagian besar pelanggan mungkin melihat SPBU 

hanya sebagai tempat pengisian bahan bakar, tidak memiliki ikatan emosional yang 

kuat dengan merek atau penyedia layanan. Keadaan ini menimbulkan rintangan 

dalam upaya yang bertujuan untuk meningkatkan kecenderungan pembelian 

berulang pelanggan. Oleh karena itu, upaya berkelanjutan dari SPBU sangat penting 

untuk meningkatkan pengalaman pelanggan, kepuasan, keterlibatan, dan Affection 

With Service Memastikan kepuasan pelanggan dan menumbuhkan ikatan emosional 

dengan SPBU sangat penting untuk mempertahankan dan meningkatkan 

kecenderungan untuk membeli kembali. 

Pengalaman Pelanggan terhadap Affection With Service 

Dalam kerangka Service Dominant Logic (SDL), berbagai teori menjelaskan 

korelasi antara pengalaman pelanggan dan kasih sayang terhadap penyedia layanan. 

Pertama, teori pertukaran sosial menyatakan bahwa pelanggan menumbuhkan kasih 

sayang untuk penyedia layanan ketika mereka menganggap menerima manfaat atau 
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nilai sepadan dengan masukan mereka. Pengalaman pelanggan yang positif dan 

memuaskan menumbuhkan kepercayaan, loyalitas, dan empati terhadap penyedia 

layanan. Selain itu, teori investasi menegaskan bahwa peningkatan investasi 

pelanggan dalam hubungan penyedia layanan mengarah pada kasih sayang yang 

lebih kuat. Pengalaman pelanggan yang unggul mendorong peningkatan dedikasi 

waktu, tenaga, dan sumber daya, akibatnya meningkatkan efektivitas. 

Selain itu, teori identitas sosial relevan dalam menjelaskan hubungan ini. 

Teori ini menunjukkan bahwa pelanggan dapat mengembangkan kasih sayang untuk 

penyedia layanan karena keterikatan emosional dengan kelompok atau komunitas 

yang terkait dengan merek atau perusahaan. Pengalaman pelanggan yang berarti 

memperkuat identitas sosial dan memelihara kasih sayang terhadap penyedia 

layanan. Terakhir, teori ikatan emosional menunjukkan bahwa pelanggan dapat 

membentuk ikatan emosional dengan penyedia layanan melalui interaksi pelanggan 

yang resonansi secara emosional. Keterlibatan positif, perlakuan ramah dan empati, 

dan pembentukan pengalaman yang bermakna dan mengesankan dapat 

menumbuhkan kasih sayang antara pelanggan dan penyedia layanan. 

Jurnal ini meneliti (Jiang et al,.2023) menemukan hubungan positif antara 

pengalaman pelanggan yang baik dengan peningkatan keterikatan emosional 

terhadap layanan perhotelan mewah. (Lee & Kim 2024) melalui menunjukkan bahwa 

pengalaman pelanggan digital yang positif secara signifikan meningkatkan Affection 

With Service dalam konteks e-commerce. (Smith & Johnson 2024) menemukan bahwa 

hubungan antara pengalaman pelanggan dan Affection With Service tidak selalu linear 

atau signifikan dalam semua konteks industri. (Chen et al,. 2023) mengidentifikasi 

situasi di mana peningkatan pengalaman pelanggan tidak selalu menghasilkan 

peningkatan Affection With Service yang sepadan. 

Affection With Service Terhadap Minat Membeli Ulang  

Dalam kerangka SDL, konsep empati pelanggan memegang peran penting 

dalam penciptaan nilai kolaboratif antara klien dan penyedia layanan. Hubungan 

emosional yang kuat dari klien terhadap penyedia layanan mengarah pada 

peningkatan partisipasi dalam pembuatan nilai dan kecenderungan yang lebih kuat 

untuk mempertahankan hubungan yang langgeng melalui pembelian berulang. 

Beberapa studi empiris juga telah membuktikan korelasi yang 

menguntungkan antara empati pelanggan dan niat untuk membeli kembali. Misalnya, 

sebuah studi yang dilakukan oleh (Kumar, V., & Pansari, 2016) menunjukkan bahwa 

tingkat empati pelanggan terhadap penyedia layanan secara substantif berdampak 

pada niat pembelian kembali, melampaui pengaruh kepuasan pelanggan. Di ranah 

SDL, empati pelanggan memainkan peran penting dalam menumbuhkan loyalitas dan 

mendorong niat pembelian kembali. Dengan memelihara empati pelanggan melalui 

interaksi layanan positif dan koneksi yang berarti, penyedia layanan dapat 
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meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk terus memanfaatkan penawaran 

mereka di masa depan. 

Penelitian ini berfokus pada (Kim et al, 2023) menemukan bahwa tingkat 

affection pelanggan terhadap layanan berkorelasi positif dengan minat pembelian 

ulang, terutama dalam konteks layanan digital. (Liang dan Zhang, 2024) dalam studi 

mereka menunjukkan bahwa Affection With Service meningkatkan probabilitas 

pembelian ulang di berbagai budaya. (Johnson et al., 2023) menemukan bahwa 

meskipun Affection With Service penting, faktor-faktor lain seperti kualitas produk 

dan harga lebih menentukan dalam keputusan pembelian ulang. (Patel dan Lee, 2024) 

menunjukkan bahwa di beberapa sektor, Affection With Service memiliki pengaruh 

terbatas pada minat membeli ulang dibandingkan dengan faktor-faktor rasional 

seperti efisiensi dan reliabilitas. 

Pengalaman Pelanggan Terhadap Keterlibatan Pelanggan 

Penelitian ini menggali konsep penciptaan bersama pengalaman layanan dan 

pentingnya keterlibatan pelanggan dalam proses ini. Studi-studi ini memberikan 

landasan teoritis dan empiris yang kuat mengenai keterkaitan antara pengalaman 

pelanggan dan keterlibatan pelanggan dalam kerangka SDL. Mereka menyoroti 

bahwa pengalaman pelanggan yang positif dapat meningkatkan keterlibatan 

pelanggan, dan sebaliknya, keterlibatan pelanggan yang meningkat dapat 

meningkatkan kualitas keseluruhan pengalaman pelanggan. 

Studi pada industri penerbangan mengungkapkan bahwa pengalaman merek 

dan kecintaan merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keterlibatan pelanggan (Vada et al., 2019). Pengaruh langsung yang signifikan dari 

Brand experience terhadap customer brand engagement pada pelanggan merek 

peralatan makan di Finlandia (Mohd-Ramly, Suhaily, 2017) dalam penelitiannya juga 

menyebutkan pengaruh positif pengalaman pelanggan terhadap keterlibatan 

pelanggan dalam penelitian terhadap pelanggan department store di Malaysia. 

(Brown & Johnson, 2024) menunjukkan bahwa pengalaman positif tidak selalu 

menghasilkan keterlibatan yang lebih tinggi. (Lee et al., 2023) Faktor-faktor seperti 

nilai sosial dan ekonomi lebih berpengaruh terhadap keterlibatan pelanggan 

dibandingkan pengalaman pelanggan dalam konteks ekonomi berbagi. 

Keterlibatan Pelanggan Terhadap Affection With Service 

Dalam kerangka SDL, interaksi antara pelanggan dan layanan saling terkait 

erat, saling memperkuat satu sama lain. Menurut teori pertukaran sosial, keterlibatan 

pelanggan aktif dengan penyedia layanan, ditambah dengan rasa dihargai dan 

didengarkan, cenderung menumbuhkan hubungan emosional yang lebih dalam atau 

ikatan dengan penyedia layanan. Pelanggan merasakan bahwa waktu dan upaya yang 

mereka investasikan dalam hubungan dibalas, sehingga memelihara perasaan kasih 

sayang terhadap penyedia layanan. Selain itu, teori identitas sosial menyatakan 

bahwa keterlibatan pelanggan memainkan peran penting dalam menumbuhkan rasa 
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identitas sosial yang kuat dalam kelompok atau komunitas yang terkait dengan merek 

atau perusahaan tertentu. Hal ini, pada gilirannya, dapat meningkatkan kasih sayang 

pelanggan terhadap penyedia layanan karena mereka membangun hubungan 

emosional dengan nilai-nilai dan identitas yang diwujudkan oleh penyedia tersebut. 

Sebaliknya, kasih sayang terhadap layanan juga dapat meningkatkan 

keterlibatan pelanggan. Sesuai teori ikatan emosional, ketika pelanggan memiliki 

kasih sayang untuk penyedia layanan, mereka lebih cenderung berpartisipasi dalam 

penciptaan nilai dan menawarkan umpan balik dan wawasan yang berharga. 

Mengembangkan kasih sayang terhadap layanan menanamkan rasa kepemilikan dan 

hubungan emosional yang memotivasi pelanggan untuk secara aktif terlibat dalam 

hubungan. Dalam konteks SDL, sifat timbal balik dari hubungan antara keterlibatan 

pelanggan dan kasih sayang terhadap layanan sangat penting untuk memberikan nilai 

superior kepada pelanggan. Perusahaan yang dapat memfasilitasi keterlibatan 

pelanggan dan menumbuhkan kasih sayang yang kuat di antara pelanggan siap untuk 

mendapatkan keunggulan kompetitif dalam memberikan pengalaman layanan yang 

luar biasa dan membina hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan 

dengan pelanggan. 

Keterlibatan pelanggan dalam mendapatkan keunggulan kompetitif dan 

mengeksplorasi korelasinya dengan kasih sayang pelanggan terhadap organisasi 

(Kumar, V., & Pansari, 2016). Dampak perilaku keterlibatan pelanggan pada 

penciptaan nilai bersama, yang dapat dibentuk oleh kasih sayang terhadap layanan 

(Alexander Diani Kofi Preko, 2019). Mereka menyoroti bahwa keterlibatan pelanggan 

yang meningkat dapat menumbuhkan kasih sayang terhadap layanan, sementara 

kasih sayang yang kuat terhadap layanan dapat mendorong peningkatan keterlibatan 

pelanggan dalam proses penciptaan nilai bersama. (Tandon et al., 2017). Jurnal ini 

menunjukkan bahwa meskipun keterlibatan pelanggan penting, pengaruhnya 

terhadap Affection With Services tidak selalu signifikan, terutama dalam konteks big 

data di mana personalisasi mungkin lebih berperan (Aw et al., 2022). Penelitian ini 

mengusulkan bahwa keterlibatan pelanggan mungkin tidak selalu mengarah pada 

affection yang lebih tinggi, terutama jika keterlibatan tersebut bersifat transaksional 

daripada emosional. 

Kepuasan Pelanggan Terhadap Keterlibatan Pelanggan 

Pelanggan dan keterlibatan pelanggan telah dikaitkan dalam penelitian 

sebelumnya (Carlson, 2019). Kepuasan pelanggan, menurut (Carlson, 2019) 

merupakan variabel moderasi hubungan antara nilai pengalaman merek dan 

keterlibatan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan prediktor keterlibatan 

halaman Facebook merek. Akibatnya, kepuasan pelanggan terhadap suatu produk 

atau merek akan mempengaruhi keterlibatannya terhadap merek/produk tersebut. 

(Thakur, 2016) juga melihat hubungan positif dan signifikan antara kepuasan 

pelanggan terhadap pengecer dan keterlibatan pelanggan dengan aplikasi seluler 

mereka dan hasilnya menggambarkan bahwa keterlibatan pelanggan akan meningkat 
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jika pelanggan senang dengan produk dan layanan pengecer. Pelanggan yang 

menikmati hubungan yang terikat secara emosional dengan suatu organisasi menjadi 

terlibat (Kumar, V., & Pansari, 2016). Kepuasan dan emosi positif telah diidentifikasi 

oleh penelitian sebelumnya sebagai pendorong keterlibatan pelanggan di media 

sosial (Carlson, 2019). 

Pelanggan yang puas cenderung memiliki interaksi yang berkepanjangan 

dengan organisasi layanan, sehingga menghasilkan lebih banyak pelanggan yang 

terlibat. Kajian konseptual (Kumar, V., & Pansari, 2016) menjelaskan bahwa 

keterlibatan pelanggan terbentuk dari kepuasan pelanggan dan emosi pelanggan. 

Selanjutnya penelitian empiris terhadap pelanggan maskapai penerbangan di 

Indonesia yang dilakukan oleh juga menemukan pengaruh positif dan signifikan 

kepuasan pelanggan terhadap keterlibatan pelanggan. Selain itu, terdapat pula studi 

terhadap nasabah industri perbankan ritel di Spanyol yang menemukan bahwa 

anteseden utama dari keterlibatan nasabah adalah kepuasan nasabah, koneksi merek 

sendiri, dan emosi. Mereka juga menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan 

merupakan variabel terpenting dalam menghasilkan keterlibatan dan loyalitas. 

(Garcia dan Wong, 2024) Hubungan antara kepuasan pelanggan dan keterlibatan 

pelanggan tidak selalu linear atau signifikan di semua industri. Faktor-faktor seperti 

karakteristik produk, intensitas persaingan, dan demografi pelanggan dapat 

memoderasi hubungan ini, menunjukkan bahwa kepuasan saja mungkin tidak cukup 

untuk mendorong keterlibatan pelanggan yang bermakna. 

Keterlibatan Pelanggan Terhadap Minat Membeli Ulang 

Dalam paradigma Service Dominant Logic (SDL), keterlibatan pelanggan tidak 

hanya dianggap sebagai hasil yang diinginkan, tetapi juga sebagai pendorong 

mendasar perilaku konsumen yang berkelanjutan, terutama dalam hal minat 

pembelian kembali. (Hollebeek, L.D., Glynn, M.S., & Brodie, 2014), keterlibatan 

pelanggan didefinisikan sebagai keadaan psikologis yang ditandai dengan berbagai 

tingkat investasi kognitif, emosional, dan perilaku dalam interaksi merek dalam 

konteks SDL. Interaksi ini sering berkisar pada penciptaan nilai bersama, di mana 

pelanggan dan perusahaan berkolaborasi untuk mengembangkan solusi yang 

disesuaikan. Mereka berpendapat bahwa dalam pengaturan seperti itu, pelanggan 

tidak hanya secara pasif menerima informasi tetapi secara aktif terlibat dalam 

diskusi, pemecahan masalah, dan bahkan desain produk. Upaya kolaboratif ini 

menghasilkan layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan individu. 

Selaras dengan prinsip-prinsip SDL di mana nilai ditentukan oleh penerima manfaat, 

layanan yang dipersonalisasi ini dianggap lebih berharga, sehingga menumbuhkan 

niat untuk terus melindungi perusahaan. 

Meskipun berfokus pada keterlibatan karyawan, (Kumar, V., & Pansari, 2016) 

menawarkan wawasan yang berlaku untuk pelanggan dalam kerangka SDL. Temuan 

mereka menunjukkan bahwa karyawan yang sangat terlibat menunjukkan 

pemahaman yang lebih baik tentang peran mereka dalam penciptaan nilai. Demikian 
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pula, pelanggan yang sangat terlibat dalam paradigma SDL memahami bagaimana 

mereka dapat bersama-sama menciptakan nilai melalui interaksi dengan perusahaan. 

Pemahaman ini tidak hanya meningkatkan kualitas kreasi bersama di masa sekarang 

tetapi juga menanamkan harapan bahwa interaksi di masa depan dengan perusahaan 

yang sama akan sama-sama bermanfaat, sehingga memelihara minat pembelian 

kembali. (Chen et al., 2023) Studi ini menemukan bahwa keterlibatan pelanggan 

memiliki pengaruh yang minimal terhadap minat membeli ulang, dengan faktor-

faktor seperti harga dan kualitas produk yang lebih dominan. (Thompson dan Brown, 

2024) Penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun keterlibatan pelanggan penting, 

pengaruhnya terhadap minat membeli ulang tidak signifikan bila dibandingkan 

dengan faktor-faktor lain seperti kepuasan pelanggan dan loyalitas merek. 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian  

Penelitian ini ialah jenis penelitian kuantitatif. Tujuan penelitian ini untuk 

mengetahui hubungan dari pengaruh antar variabel seperti pengalaman pelanggan, 

kepuasan pelanggan, keterlibatan pelanggan, Affection With Service dan minat 

pembelian ulang. Penelitian ini diharapkan agar mampu untuk dapat 

mengetahui hubungan masing-masing diantar variabel – variabel tersebut, sehingga 

dapat memberikan kesimpulan tentang hubungan dari masing-masing variabel yang 

saling mempengaruhi (Ghozali, 2016). 

Populasi dan Sampel 

Arikunto (2016) mendefinisikan populasi yaitu seluruh jumlah subjek 

penelitian. Dimana subjek ini memiliki kesamaan kualitas dengan ciri-ciri yang telah 

ditentukan. Dalam penelitian ini populasi penelitian adalah SPBU COCO 41.573.01 

Teras Pertamina di Solo. 

Teknik pengembalian sampel penelitian didasarkan pada prinsip non 

probability sampling. Non probability sampling ialah teknik pemilihan sampel yang 

tidak semua dari anggota populasi ini memiliki kesempatan atau berpulang untuk 

dijadikan sampel. Namun, purposive sampling yaitu sebuah metode pengambilan 

sampel karena adanya karakteristik tertentu. Adapun, dalam penelitian ini 

karakteristik sampelnya yaitu: 

1. Pernah membeli di SPBU COCO 41.573.01 Teras minimal 1x  

2. Usia Responden minimal 20 Tahun ke atas  

Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner untuk pengumpulan data memakai skala semantik diferensial. 

Skala ini adalah skala bersusun dalam satu garis dengan jawaban terbagi dua kutub 

yang bertolak belakang. Sebelah kiri menunjukkan jawaban sangat negatif atau 

terendah, sedangkan sebelah kanan menunjukkan jawaban sangat positif atau 
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tertinggi. Skala 1- 10 digunakan dalam penelitian ini dengan nilai 1 sebagai tingkatan 

terendah dan 10 menunjukkan tingkatan tertinggi. Data yang telah terkumpul 

kemudian dilakukan pengolahan, analisis data hingga menyimpulkan hasil analisis 

data tersebut 

Teknik Analisis Data 

Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan software SmartPLS SEM 

(Partial Least Square – Structural Equation Modeling). PLS berkemampuan 

menjelaskan hubungan antar variabel serta berkemampuan melakukan analisis-

analisis dalam sekali pengujian. Tujuan PLS adalah membantu peneliti untuk 

mengkonfirmasikan teori dan untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara 

variabel laten. Menurut (I. Ghozali, 2021) metode PLS mampu menggambarkan 

variabel laten (tak terukur langsung) dan diukur menggunakan indikator-indikator. 

Penulis menggunakan Partial Least Square karena penelitian ini merupakan variabel 

laten yang dapat diukur berdasarkan pada indikator-indikatornya sehingga penulis 

dapat menganalisis dengan perhitungan yang jelas dan terperinci. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Pengujian Hipotesis 

Tabel 1. Path Coeficient 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Affection With Service 

-> Niat Membeli ulang 
0,651 0,650 0,089 7,337 0,000 

Kepuasan Pelanggan -

> Keterlibatan 

Pelanggan  

0,792 0,791 0,055 14,323 0,000 

Keterlibatan 

Pelanggan  -> Affection 

With Service 

0,652 0,653 0,057 11,478 0,000 

Keterlibatan 

Pelanggan  -> Niat 

Membeli ulang 

0,205 0,207 0,093 2,203 0,028 

Pengalaman 

Pelanggan -> Affection 

With Service 

0,293 0,293 0,061 4,817 0,000 

Pengalaman 

Pelanggan -> 

Keterlibatan 

Pelanggan  

0,061 0,063 0,062 0,991 0,322 
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Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa: 

a. Affection With Service berpengaruh terhadap niat membeli ulang 

b. Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap keterlibatan pelanggan 

c. Keterlibatan pelanggan berpengaruh terhadap Affection With Service 

d. Keterlibatan pelanggan berpengaruh niat membeli ulang 

e. Pengalaman pelanggan berpengaruh Affection With Service 

f. Pengalaman pelanggan Tidak berpengaruh terhadap keterlibatan pelanggan. 
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Pengujian Mediasi 

Tabel 2. Path Coefficient – Mediasi 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Kepuasan Pelanggan -> 

Keterlibatan Pelanggan  -> 

Affection With Service 

0,516 0,517 0,063 8,137 0,000 

Pengalaman Pelanggan -> 

Keterlibatan Pelanggan  -> 

Affection With Service 

0,040 0,042 0,041 0,971 0,332 

Kepuasan Pelanggan -> 

Keterlibatan Pelanggan  -> 

Affection With Service -> Niat 

Membeli ulang 

0,336 0,334 0,049 6,883 0,000 

Keterlibatan Pelanggan  -> 

Affection With Service -> Niat 

Membeli ulang 

0,424 0,421 0,047 9,089 0,000 

Pengalaman Pelanggan -> 

Keterlibatan Pelanggan  -> 

Affection With Service -> Niat 

Membeli ulang 

0,026 0,026 0,025 1,032 0,303 

Pengalaman Pelanggan -> 

Affection With Service -> Niat 

Membeli ulang 

0,191 0,194 0,060 3,192 0,002 

Kepuasan Pelanggan -> 

Keterlibatan Pelanggan  -> 

Niat Membeli ulang 

0,163 0,163 0,073 2,224 0,027 

Pengalaman Pelanggan -> 

Keterlibatan Pelanggan  -> 

Niat Membeli ulang 

0,013 0,015 0,017 0,718 0,473 

Sumber: Data Primer diolah, 2024. 

Dari gambar di atas, akan dilakukan analisis jalur dari variabel yang dapat 

mempengaruhi Niat membeli ulang yaitu :  

1. Kepuasan Pelanggan → keterlibatan Pelanggan →Affection With Service 

→Niat beli Ulang dengan origin sampel (O) sebesar 0,336  

Hubungan ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki 

dampak yang cukup besar terhadap keterlibatan pelanggan, yang pada 

gilirannya meningkatkan afeksi terhadap layanan dan berujung pada niat 

beli ulang. Dengan nilai origin sample (O) sebesar 0,336, ini menunjukkan 
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bahwa hubungan antar variabel ini memiliki pengaruh yang moderat, namun 

cukup signifikan. Artinya, pelanggan yang puas akan lebih terlibat dalam 

interaksi dengan layanan, dan hal ini menciptakan rasa afeksi atau kedekatan 

dengan layanan yang diberikan. Afeksi ini kemudian meningkatkan 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Interpretasi dari 

nilai O = 0,336 menunjukkan bahwa meskipun tidak terlalu tinggi, pengaruh 

kepuasan terhadap niat beli ulang melalui keterlibatan dan afeksi adalah 

moderat, yang berarti masih ada faktor lain yang mempengaruhi niat beli 

ulang selain ketiga faktor ini. 

2. Pengalaman pelanggan → Affection With Service → Niat belli ulang dengan 

Origin Sampel (O) sebesar 0,026 

Dalam hubungan ini, pengalaman pelanggan memberikan dampak 

terhadap afeksi dengan layanan, yang kemudian berpengaruh pada niat 

beli ulang. Namun, dengan nilai origin sample (O) yang sangat kecil, yaitu 

0,026, pengaruh ini sangat lemah. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

pengalaman pelanggan penting, pengaruh langsungnya terhadap niat beli 

ulang melalui afeksi dengan layanan sangat minimal. Angka O = 0,026 

mengindikasikan bahwa meskipun pengalaman pelanggan berperan dalam 

membentuk afeksi terhadap layanan, efeknya terhadap niat beli ulang melalui 

afeksi tersebut hampir tidak signifikan, atau tidak cukup kuat untuk 

mempengaruhi perilaku pembelian ulang secara langsung. 

3. Kepuasan Pelanggan →keterlibatan Pelanggan →Niat Beli Ulang dengan nilai 

Origin Sampel (O) sebesar 0,013 

Hubungan ini menguji pengaruh langsung kepuasan pelanggan 

terhadap keterlibatan pelanggan, yang kemudian berujung pada niat beli 

ulang. Dengan nilai origin sample (O) sebesar 0,013, pengaruh yang 

ditemukan sangat lemah. Artinya, meskipun keterlibatan pelanggan dapat 

berperan dalam meningkatkan niat beli ulang, namun efeknya sangat kecil 

dan tidak terlalu signifikan dalam konteks ini. Nilai O = 0,013 menunjukkan 

bahwa meskipun keterlibatan pelanggan dapat berkontribusi pada niat beli 

ulang, pengaruhnya sangat terbatas jika dibandingkan dengan variabel lain. 

Faktor-faktor lain yang tidak tercakup dalam model ini kemungkinan 

memiliki peran yang lebih besar dalam membentuk niat beli ulang. 

Kepuasan pelanggan menunjukkan pengaruh yang cukup besar 

terhadap niat beli ulang melalui keterlibatan pelanggan dan afeksi dengan 

layanan (O = 0,336), yang menunjukkan hubungan yang moderat dan 

signifikan. Pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang sangat kecil 

terhadap niat beli ulang melalui afeksi dengan layanan (O = 0,026), 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan kurang berperan langsung 

dalam mendorong niat beli ulang dalam model ini. Keterlibatan pelanggan 
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memiliki pengaruh yang sangat lemah terhadap niat beli ulang meskipun ada 

pengaruh dari kepuasan pelanggan (O = 0,013). Kepuasan pelanggan adalah 

faktor yang paling signifikan dalam mendorong niat beli ulang, dengan peran 

penting yang dimainkan oleh keterlibatan pelanggan dan afeksi dengan 

layanan, sedangkan pengalaman pelanggan dan keterlibatan pelanggan 

memiliki pengaruh yang jauh lebih kecil. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Untuk meningkatkan niat beli ulang, terdapat tiga jalur yang paling kuat 

berdasarkan hasil analisis yang dilakukan. Pertama, Kepuasan Pelanggan → 

Keterlibatan Pelanggan → Afeksi dengan Layanan → Niat Beli Ulang, yang 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keterlibatan mereka dengan layanan, yang kemudian menciptakan afeksi 

atau kedekatan emosional terhadap layanan tersebut. Afeksi ini pada gilirannya 

meningkatkan niat beli ulang. Jalur ini merupakan jalur yang paling kuat, karena 

keterlibatan dan afeksi memiliki peran yang cukup besar dalam meningkatkan niat 

beli ulang. 

Kedua, Pengalaman Pelanggan → Afeksi dengan Layanan → Niat Beli Ulang, 

meskipun memiliki pengaruh yang kecil, menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan 

dapat mempengaruhi niat beli ulang melalui peningkatan afeksi terhadap layanan. 

Namun, pengaruhnya lebih terbatas dibandingkan dengan jalur pertama, yang 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan sendiri tidak secara langsung 

berhubungan kuat dengan niat beli ulang. 

Ketiga, Kepuasan Pelanggan → Keterlibatan Pelanggan → Niat Beli Ulang  juga 

merupakan jalur yang memiliki pengaruh lemah terhadap niat beli ulang. Meskipun 

kepuasan pelanggan meningkatkan keterlibatan pelanggan, pengaruhnya terhadap 

niat beli ulang sangat kecil jika dibandingkan dengan pengaruh jalur pertama yang 

melibatkan afeksi dengan layanan. 
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