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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh service quality dan customer
experience terhadap repurchase intention, dengan customer satisfaction sebagai variabel
mediasi. Studi ini dilakukan pada pengguna Bus Rapid Transit (BRT) di Kota
Semarang, yang menghadirkan tantangan signifikan dalam penyediaan layanan
transportasi publik yang berkualitas dan memenuhi kebutuhan pengguna. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory research, melibatkan
100 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan
menggunakan kuesioner dan dianalisis menggunakan teknik path analysis. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa service quality dan customer experience memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dan repurchase intention.
Selain itu, customer satisfaction berperan sebagai mediator yang signifikan dalam
hubungan antara service quality dan customer experience terhadap repurchase intention.
Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam bidang manajemen pelayanan serta
manfaat praktis bagi pengelola BRT untuk meningkatkan layanan dan pengalaman

pengguna demi meningkatkan loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: service quality, customer experience, customer satisfaction, repurchase

intention, BRT, transportasi publik.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of service quality and customer experience on
repurchase intention, with customer satisfaction as a mediating variable. The study was
conducted on Bus Rapid Transit (BRT) users in Semarang City, addressing significant
challenges in providing high-quality and user-centric public transportation services.
This research employs a quantitative approach using explanatory research methods,
involving 100 respondents selected through purposive sampling techniques. Data were
collected using questionnaires and analyzed using path analysis techniques. The
findings reveal that service quality and customer experience have a positive and
significant effect on customer satisfaction and repurchase intention. Additionally,
customer satisfaction serves as a significant mediator in the relationship between service
quality and customer experience on repurchase intention. This study contributes
theoretically to the field of service management and offers practical insights for BRT
managers to enhance services and user experiences, ultimately increasing customer
loyalty.

Keywords: service quality, customer experience, customer satisfaction, repurchase
intention, BRT, public transportation.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Salah satu negara dengan jumlah penduduk terbesar di dunia adalah Indonesia.
Tingkat pergerakan penduduk di suatu wilayah akan dipengaruhi oleh luas wilayah
tersebut (Romdiati & Noveria, 2020). Untuk menyediakan mobilitas masyarakat yang
efektif dan berkelanjutan, transportasi umum menjadi sangat penting (Sutandi, 2015).
Pertumbuhan populasi dan jumlah kendaraan bermotor di kota-kota besar di Indonesia
telah membebani sistem transportasi negara, sehingga membutuhkan solusi yang kreatif
dan berkelanjutan. Ibu kota Provinsi Jawa Tengah yang padat penduduknya adalah
Semarang. Pada tahun 2022, akan ada 1.659.975 orang yang tinggal di area seluas
373,70 km2 di Semarang, dengan kepadatan penduduk 4.441 orang per km2, menurut
BPS. Pergerakan penduduk. semakin meningkat sebagai akibat dari pertambahan

penduduk dan kemacetan.

Transportasi akan menjadi semakin penting seiring dengan pertumbuhan populasi
yang signifikan (Putri,et al., 2024) . Di Semarang, transportasi umum dipandang sebagai
alternatif yang praktis dan efisien. Pemerintah Kota Semarang sedang berupaya
membangun sistem bus rapid transit (BRT) dengan banyak rute yang tersebar di seluruh
kota. Dengan jaringan rute yang menghubungkan pusat-pusat kegiatan termasuk
perusahaan, pendidikan, dan perusahaan ritel, BRT adalah sistem angkutan umum
berbasis bus yang bertujuan untuk menawarkan layanan yang cepat, nyaman, dan
dengan harga terjangkau. BRT telah muncul sebagai pilihan transportasi umum di
Semarang untuk mengurangi kemacetan dan meningkatkan mobilitas masyarakat.

Selain meningkatkan aksesibilitas bagi penduduk kota, BRT ini menawarkan pengganti



mobil pribadi yang praktis bagi individu yang sebelumnya bergantung pada mobil

pribadi untuk transportasi.

Kualitas layanan adalah salah satu elemen kunci yang menentukan keberhasilan
perusahaan dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif. Selain meningkatkan
kebahagiaan pelanggan, layanan berkualitas tinggi juga mempengaruhi kecenderungan
klien untuk kembali. Kualitas layanan yang unggul dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan memotivasi mereka untuk menggunakan bisnis kembali, mengutip
penelitian Widanti et al (2022). Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa kualitas layanan
yang tinggi menumbuhkan opini yang baik tentang nilai layanan, yang pada akhirnya
meningkatkan loyalitas klien. Kebahagiaan pelanggan secara signifikan dipengaruhi
oleh kualitas layanan, menurut penclitian Widyartini & Purbawati (2019). Dengan
demikian, bisnis dapat berhasil meningkatkan loyalitas klien dan mempromosikan
bisnis berulang di masa depan dengan mempertahankan dan meningkatkan kualitas

layanan mereka.

Sikap dan kesan pelanggan terhadap merek atau layanan tertentu juga secara
signifikan dipengaruhi oleh pengalaman pelanggan. Pengalaman yang memuaskan
dapat meninggalkan kesan yang baik pada klien, yang secara langsung memengaruhi
keinginan mereka untuk membeli lagi di masa depan. Menurut Luh dkk. (2018),
pengalaman pelanggan yang memuaskan sangat penting untuk menumbuhkan loyalitas
karena dapat membentuk ikatan emosional antara klien dan perusahaan. Pelanggan lebih
cenderung kembali dan merujuk orang lain ke layanan tersebut ketika mereka senang
dengan pengalaman mereka. Namun, meskipun kualitas layanan memadai, pengalaman

negatif dapat mengurangi keinginan untuk melakukan pembelian lagi. Oleh karena itu,



mempertahankan kebahagiaan klien dan meningkatkan kemungkinan bisnis yang

berulang bergantung pada penyediaan pengalaman yang konsisten dan memuaskan.

Beragam jenis layanan yang diterima pelanggan selama berbagai tahap layanan
mempengaruhi tingkat kepuasan mereka. Ketidakpuasan pelanggan secara keseluruhan
diakibatkan oleh ketidakbahagiaan pada tahap awal layanan, yang menciptakan kesan
bahwa tahap-tahap layanan selanjutnya berkualitas rendah (Rangkuti, 2006 dalam
Hidayah, 2017). Melalui bisnis yang berulang, kepuasan pelanggan yang lebih tinggi
dapat meningkatkan penjualan baik secara langsung maupun dari waktu ke waktu.
Bisnis dapat menemukan kekurangan dalam barang atau jasa mereka yang membuat
mereka tidak dapat memenuhi persyaratan  konsumen dan pemerintah dengan
menggunakan ketidakpuasan pelanggan (Tjiptono & Chandra, 2012 dalam Hidayah,
2017). Karena dapat menghubungkan pengalaman pelanggan dan kualitas layanan
dengan niat pembelian ulang, kepuasan pelanggan sering dilihat sebagai mediator.
Menurut penelitian Pujiastuti (2013), hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas
pelanggan dapat dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa
pengalaman total pelanggan selama proses pembelian berdampak pada tingkat

kebahagiaan mereka selain kualitas layanan yang mereka terima.

Kesan dan kepuasan pengguna secara signifikan dibentuk oleh pengalaman
pelanggan. Pengalaman yang memuaskan dapat meningkatkan kepuasan klien dan
memotivasi mereka untuk kembali menggunakan layanan lebih lanjut. Di sisi lain,
pengalaman yang buruk dapat membuat pelanggan cenderung tidak akan menggunakan
layanan atau melakukan lebih banyak pembelian. Pengalaman pelanggan yang positif
dapat berdampak besar pada kepuasan konsumen dan niat beli ulang, menurut penelitian

Hasniati dkk. (2021). Lebih lanjut, niat beli ulang dipengaruhi secara positif dan



signifikan oleh kebahagiaan dan pengalaman konsumen, mengutip penelitian Agustina

& Julitriarsa (2021).

Salah satu elemen yang memengaruhi kepuasan pelanggan adalah kualitas
layanan (Nanincova, 2019). Ketika klien menerima layanan berkualitas tinggi, hal ini
mengindikasikan bahwa mereka senang dengan kinerja staf (Nanincova, 2019).
Kepuasan pelanggan dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas layanan,
sesuai dengan penelitian Nanincova (2019). Menurut penelitian Setiawan dkk. (2019),
kepuasan pelanggan dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas layanan,
yang meliputi daya tanggap, jaminan, bukti fisik, empati, dan keandalan. Budiarno dkk.
(2022) menemukan bahwa variabel kepuasan pelanggan tidak dipengaruhi secara positif
dan tidak signifikan oleh kualitas layanan. Lebih lanjut, penelitian Yesenia & Siregar
(2016) menunjukkan bahwa kesenangan pelanggan tidak dipengaruhi oleh kualitas
layanan. Penelitian Munwaroh & Riptiono (2021) mengindikasikan bahwa niat beli
ulang dipengaruhi oleh kualitas layanan. Menurut penelitian Widanti dkk. (2022),
pembelian ulang pelanggan tidak dipengaruhi oleh kualitas layanan. Fitria (2015)
menemukan bahwa keinginan untuk membeli kembali dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh pengalaman pelanggan. Namun, menurut penelitian Giantari dkk. (2013
dalam Luh dkk., 2018), keinginan untuk membeli kembali tidak banyak dipengaruhi
oleh pengalaman pelanggan. Pengalaman pelanggan dan kecenderungan untuk membeli
kembali dimediasi oleh kepuasan pelanggan, menurut penelitian Hasniati & Indriasar

(2021).

Dalam penelitian perilaku konsumen, niat beli ulang adalah metrik penting yang
mencirikan kecenderungan atau kemungkinan konsumen untuk membeli kembali

barang atau jasa tertentu di masa depan. Kepuasan pelanggan dapat berperan sebagai



mediator atau variabel perantara yang mempengaruhi hubungan antara kualitas layanan
dan pengalaman pelanggan dengan niat beli ulang, menurut penelitian S. Chandra dkk.
(2022). Customer experience memiliki dampak positif dan substansial terhadap
kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang, menurut penelitian Fitria, D. N. T., Yohana, C., & Saidani (2021). Dengan
kata lain, semakin puas pelanggan terhadap layanan, semakin besar kemungkinan

mereka ingin menggunakannya lagi di masa depan.

Penelitian Widyartini dan Purbawati (2019) menyelidiki dampak kualitas layanan
dalam industri e-commerce. Sementara itu, penelitian ini melihat bagaimana kepuasan
pelanggan dan keinginan pengguna BRT di Semarang untuk membeli kembali
dipengaruhi oleh kualitas layanan, khususnya yang berkaitan dengan layanan BRT.
Kepuasan pelanggan pada platform e-commerce digunakan dalam penelitian untuk
menentukan hubungan antara pengalaman pelanggan dan niat membeli kembali (S.
Chandra et al., 2022). untuk menggunakan model yang sama dalam pengaturan
transportasi umum, seperti BRT, untuk mengamati seberapa konsisten hasilnya

bertahan.

Sistem BRT di Semarang dilengkapi dengan fasilitas kontemporer. Bus-bus
tersebut dibangun dengan jaminan keamanan, kenyamanan penumpang, dan
aksesibilitas bagi mereka yang memiliki keterbatasan. BRT juga diimplementasikan
sebagai bagian dari rencana untuk meningkatkan efektivitas dan aksesibilitas
transportasi umum. Selain mengurangi kemacetan di jalan-jalan utama, sistem ini juga
diharapkan dapat meningkatkan kualitas hidup penduduk kota dengan menawarkan
moda transportasi yang hemat biaya dan ramah lingkungan. Jumlah penumpang BRT di

Semarang dari tahun 2018 hingga 2023 ditampilkan dalam tabel berikut.



Tabel 1. 1 Jumlah Penumpang BRT

Tahun Penumpang Umum
2018 7,066,264
2019 7,636,897
2020 4,833,179
2021 4,617,489
2022 6,082,964
2023 5,711,857

Sumber : data penumpang BRT Trans Semarang

Berdasarkan tabel berikut pada tahun 2018 — 2023 jumlah penumpang umum
mengalami fluktuasi yang signifikan. Pada tahun 2018, tercatat 7.066.264 penumpang
umum, dan angka ini meningkat menjadi 7.636.897 pada tahun 2019. Namun, pada
tahun 2020 dan 2021, jumlah penumpang umum mengalami penurunan drastis, masing-
masing menjadi 4.833.179 dan 4.617.489. Meski demikian, pada tahun 2022, terjadi
peningkatan jumlah penumpang umum yang mencapai 6.082.964, tetapi pada tahun
2023 jumlah penumpang umum mengalami penurunan kembali dibandingkan dengan
tahun sebelumnya dengan jumlah penumpang mencapai 5.711.857. Penelitian
Fatmawati & Susanti, (2016) menyatakan bahwa penumpang kurang puas dengan
pelayanan yang diberikan oleh pihak BRT Trans Semarang. Selain itu penelitian Putri,
et al., (2024), menyatakan BRT Trans Semarang kurang berhasil dalam upaya untuk
mendorong agar masyarakat menggunakan transportasi umum dibandingkan
transportasi pribadi. Penelitian Putri, et al., (2024), meyatakan Koridor BRT Semarang
diketahui mempunyai nilai yang rendah dalam evaluasi sosial mengenai waktu
perjalanan dan kebersihan. Terdapat 442 laporan yang menyatakan keluhan masyarakat
terhadap transportasi BRT (Lapor Hendi, 2024 dalam Putri, Raden Altasya Renaldi,
Budi Puspo Priyadi, 2024). Keluhan tersebut berkaitan dengan pengemudi, kondisi
kelayakan bus, kondisi halte, rute dan staf BRT. Kondisi shelter BRT Trans Semarang

memprihatinkan dengan shelter yang tidak terawat, coretan didinding, pamphlet dan



stiker yang ditempel sembarangan, serta lantai dan kaca yang kotor dan lusuh (Prayoga
et al., 2015) Menurut (Mirsa, 2016) penelitian Kketika jam sibuk penumpang penuh
sehingga penumpang berdesak desakan. Penyediaan fasilitas pendukung untuk
keselamatan dan kenyamanan penumpang yang belum terpenuhi secara merata seperti
sabuk keselamatan penumpang duduk dan handgrip (Laila, 2024) tingkat ketepatan
waktu dan partisipasi yang rendah dengan persimpangan dengan 53 rute angkutan kota

lainnya (Priambada, 2023 dalam Laila, 2024).

Berdasarkan fluktuasi jumlah penumpang dan adanya keluhan masyarakat
terhadap transportasi BRT di kota Semarang. Serta beberapa perbedaan hasil penelitian
terdahulu. Penulis kemudian tertarik untuk menggunakan objek BRT Trans Semarang
sebagai bahan penelitian. “PENGARUH SERVICE QUALITY DAN CUSTOMER
EXPERIENCE TERHADAP REPURCHASE INTENTION DENGAN CUSTOMER

SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI”

1.2 Rumusan Masalah
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut, dengan
mempertimbangkan fenomena kesenjangan dan latar belakang yang telah diuraikan

sebelumnya:

1. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap repeat business BRT Trans
Semarang?

2. Apakah tingkat pelayanan berdampak pada kebahagiaan penumpang terhadap BRT
Trans Semarang?

3. Apakah kebahagiaan penumpang terhadap BRT Trans Semarang bergantung pada

pengalaman mereka?



Apakah pengalaman penumpang berpengaruh terhadap pembelian ulang BRT
Trans Semarang?

Apakah kebahagiaan penumpang berpengaruh terhadap pembelian ulang BRT
Trans Semarang?

Apakah kepuasan penumpang berperan sebagai mediator antara kualitas layanan
dan pembelian ulang?

Apakah kepuasan penumpang berperan sebagai mediator antara pengalaman

penumpang dan pembelian ulang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan pernyataan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah untuk

menyelidiki:

. Untuk menjelaskan bagaimana kualitas layanan mempengaruhi kecenderungan
pembelian ulang penumpang BRT Trans Semarang.

. Untuk menjelaskan bagaimana kualitas layanan mempengaruhi kepuasan
penumpang BRT Trans Semarang.

. Untuk menjelaskan bagaimana pengaruh pengalaman penumpang terhadap
kepuasan penumpang BRT Trans Semarang.

. Untuk menjelaskan pengaruh pengalaman penumpang terhadap pembelian ulang
BRT Trans Semarang.

. Mendeskripsikan pengaruh kebahagiaan penumpang terhadap pembelian ulang
BRT Trans Semarang.

. Dengan menggunakan kepuasan sebagai mediator, mendeskripsikan bagaimana

kualitas layanan mempengaruhi bisnis berulang.



7. Dengan menggunakan kepuasan sebagai mediator, jelaskan bagaimana pengalaman

penumpang mempengaruhi bisnis berulang.

1.4 Manfaat Penelitian
Diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat secara teoritis maupun praktis :

1.4.1 Manfaat Praktis
1. Bagi Pemerintah

Dalam upaya untuk meningkatkan standar layanan transportasi umum,
pemerintah kota Semarang diharapkan dapat menggunakan temuan studi ini sebagai
bahan pertimbangan dan panduan.

2. Bagi Praktisi
Temuan dari studi ini dapat menjadi panduan bagi manajemen BRT Trans

Semarang dalam membuat keputusan untuk meningkatkan layanan.

1.4.2 Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi penting terhadap

pengembangan teori dalam beberapa area, khususnya dalam konteks transportasi umum,
kualitas layanan, pengalaman pelanggan, dan niat pembelian ulang. Adapun manfaat

teoritis dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Pengembangan Teori Kualalitas Layanan
Penelitian ini memberikan wawasan baru tentang bagaimana kualitas layanan
dalam transportasi umum, khususnya BRT Trans Semarang, mempengaruhi
kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang.

2. Peran Kepuasan Pelanggan Sebagai Mediator
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Penelitian ini mengembangkan pemahaman tentang peran kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediator dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas
pelanggan.

Pemahaman Model Loyalitas Pelanggan

Penelitian ini memperkaya teori loyalitas pelanggan dalam sektor transportasi

umum dengan mempertimbangkan pengalaman pelanggan dan kualitas layanan

sebagai faktor penentu.



BAB II
Kajian Pustaka

2.1 Repurchase intention

Repurchase intention, seperti yang didefinisikan oleh Fonny (2022) dalam
Setiobudi et al. (2021), adalah keinginan dan niat pelanggan untuk melakukan
pembelian kembali dari bisnis yang sama. Repurchase intention, sebagaimana
didefinisikan oleh Juwariyah (2019) dalam Nur et al. (2024), adalah keinginan dan
tindakan yang dilakukan oleh pelanggan untuk melakukan pembelian ulang suatu
produk karena kepuasan yang dirasakan setelah menggunakannya. Hal ini sangat
penting untuk keberlanjutan suatu bisnis atau usaha. Menurut Yuni Anggriani &
Ismunandar, (2022) repurchase intention adalah tindakan konsumen setelah pembelian
pertama, mereka akan memiliki niat atau keinginan untuk membeli kembali barang jika
mereka memiliki kesan baik terhadap produk itu dan akan membeli produk tersebut lagi
di masa depan. Pelanggan lebih cenderung membeli kembali suatu produk di masa
depan jika mereka senang dengan produk tersebut dan merasa nyaman
menggunakannya. Kebutuhan serta kesan yang ditinggalkan oleh produk tersebut juga
memengaruhi keputusan untuk membeli kembali. Menurut Hasan, (2014) dalam Ginting
& Harahap, (2022) Dorongan untuk melakukan pembelian lagi setelah mendapatkan
pengalaman yang memuaskan dengan pembelian sebelumnya dikenal sebagai minat beli
ulang. Menurut Putri (2016), minat beli ulang merupakan bagian dari perilaku
pembelian konsumen, di mana terdapat kesesuaian antara nilai barang atau jasa yang
ditawarkan dengan harapan pelanggan, sehingga mendorong mereka agar membeli

produk tersebut kembali dimasa mendatang.

10
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Berdasarkan penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa minat beli ulang adalah
keinginan konsumen untuk kembali membeli produk atau jasa dari perusahaan yang
serupa. Keinginan ini dipengaruhi oleh pengalaman positif, tingkat kepuasan, dan
kesesuaian antara nilai yang ditawarkan dengan ekspektasi konsumen. Pengalaman
positif dan kepuasan konsumen menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian ulang, yang berkontribusi pada keberlanjutan bisnis dan pembangunan

loyalitas pelanggan jangka panjang.

Menurut Ardianto et al., (2021)repurchase intention memiliki beberapa indikator

diantaranya :

a. Keinginan untuk menggunakan kembali
b. kesediaan untuk mengajak orang lain
c. Produk atau layanan menjadi pilihan utama

d. Frekuensi kunjungan meningkat

Menurut penelitian Wardani dkk. (2020), kebahagiaan pelanggan berdampak pada
minat beli ulang, dan pelanggan yang puas lebih mungkin untuk melakukan pembelian
ulang. Lebih lanjut, karena pelanggan yang puas lebih mungkin untuk menggunakan
produk atau layanan lagi, kualitas layanan juga memiliki dampak yang signifikan
terhadap minat beli ulang (Maulana & Nurcholis, 2022). Menurut penelitian Priliandani
& Tjahjaningsih (2022), pengalaman pelanggan yang baik akan memperkuat hubungan

antara pertemuan yang menyenangkan dan kecenderungan untuk membeli kembali.

2.2 Customer satisfaction

Menurut Kontler (2000) dalam Siswandi (2018) Kepuasan adalah perasaan senang

atau kecewa yang dialami seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang
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diterima dari suatu produk dengan ekspektasi yang dimilikinya. Hal ini menunjukkan
bahwa tingkat kepuasan pelanggan sangat dipengaruhi oleh kesesuaian antara harapan
dan realitas, sehingga penelitian ini tetap relevan dalam memahami perilaku konsumen
hingga saat ini. Menurut Fitzsimmons (2014) dalam Siswandi (2018) Kepuasan adalah
reaksi konsumen terhadap sejauh mana kebutuhan mereka terpenuhi, merupakan
evaluasi bahwa karakteristik produk atau layanan, secara keseluruhan, memberikan
tingkat kesenangan yang memuaskan dalam hal penggunaannya. Hal ini menekankan
bahwa kepuasan bergantung pada evaluasi keseluruhan produk atau layanan dalam
memenuhi ekspektasi, sehingga konsep ini penting untuk mengukur keberhasilan dalam
memberikan nilai yang diinginkan oleh konsumen. Menurut Rahayu dan Faulina,
(2022) dalam Udayana et al., (2022) kepuasan adalah perasaan yang muncul pada
seseorang ketika mentlai kinerja suatu produk dibandingkan dengan harapannya. Jika
kinerja produk tidak sesuai dengan harapan, pelanggan akan merasa kecewa, namun jika
kinerjanya melebihi harapan, pelanggan akan merasa puas atau bahagia. Hal ini
menekankan pentingnya melampaui ekspektasi pelanggan untuk mencapai tingkat
kepuasan yang lebih tinggi dan menghindari ketidakpuasan.

Menurut (Safitri et al., 2022) Kepuasan pelanggan adalah perasaan yang dialami
oleh konsumen berdasarkan sejaun mana perusahaan dapat memenuhi harapan
pelanggan tersebut, yang menegaskan bahwa kesuksesan perusahaan dalam memenuhi
atau melampaui harapan merupakan faktor utama dalam menciptakan kepuasan
pelanggan yang berkelanjutan. Menurut (Safitri et al., 2022) Pelanggan akan merasa
puas jika perushaan memberikan layanan sesuai dengan ekspektasinya dan konsumen
akan merasa senang jika harapan atau ekspektasnya dilebihi. Hal ini menekankan bahwa

untuk mencapai kepuasan optimal, perusahaan tidak hanya memenuhi tetapi juga
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berusaha untuk melebihi ekspektasi pelanggan. Konsumen yang puas seringkali akan
tetap setia lebih lama, melakukan pembelian lebih sering, tidak terlalu terpengaruh oleh
fluktuasi harga, dan memberikan umpan balik yang menguntungkan bagi bisnis,
menurut Abdullah dan Tantri (2013) dalam Safitri et al. Hal ini menunjukkan bahwa
stabilitas pendapatan dan reputasi perusahaan dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan
selain loyalitas.

Berdasarkan penelitian-penelitian yang telah disebutkan di atas, penelitian ini
sampai pada kesimpulan bahwa kepuasan pelanggan adalah emosi yang didapatkan
pelanggan ketika mereka membandingkan harapan mereka dengan kinerja atau hasil
yang mereka dapatkan dari sebuah produk atau jasa. Sejauh mana produk atau jasa
memenuhi atau bahkan ~melampaui harapan pelanggan memiliki dampak yang
signifikan terhadap kepuasan ini.

Menurut (Safitri et al., 2022) customer - satisfaction memiliki indikator,
diantaranya :

a.  Kesesuaian dengan ekspektasi pelanggan
b.  Memeuhi kebutuhan pelanggan

c.  Merekomendasikan kepada keluarga

2.3 Service quality

Kualitas layanan, seperti yang didefinisikan oleh Kotler (2000) dalam Siswandi
(2018), adalah perbandingan antara kualitas yang dirasakan pelanggan setelah
memperoleh layanan dengan kualitas yang mereka harapkan. Hal ini mengimplikasikan
bahwa minat pelanggan terhadap layanan akan menurun jika kualitas layanan yang
mereka terima tidak sesuai dengan harapan mereka. Menurut Rahmawati et al., (2023)

kualitas layanan merupakan perbandingan antara ekspektasi pelanggan dan kinerja
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layanan yang sesungguhnya. Menurut Tjiptono dan Chandra, (2020) dalam Sugiarto &
IIma, (2023) Kualitas layanan adalah usaha suatu organisasi dalam memenuhi keinginan
dan kebutuhan konsumen serta memberikan pelayanan yang tepat dan konsisten sesuai
dengan tingkat harapan konsumen. Perusahaan atau organisasi dengan kualitas layanan
yang sangat baik cenderung mampu memenuhi keinginan pelanggan dan tetap
kompetitif dalam sektor ekonomi industrinya.

Kualitas layanan, menurut Parasuraman (1993) dalam Prananda dkk. (2019),
adalah ketidaksesuaian antara apa yang benar-benar diterima pelanggan dengan apa
yang mereka harapkan. Kualitas layanan, seperti yang didefinisikan oleh Flora Han
(2000) dalam Siswandi (2018), adalah pendapat klien tentang layanan, yang
dipengaruhi baik secara internal oleh tuntutan individu dan pengalaman pelanggan
sebelumnya dan secara eksternal oleh komunikasi dari mulut ke mulut. Bagaimana
pelanggan mengevaluasi kinerja layanan nyata dibandingkan dengan ekspektasi kinerja
layanan ideal mereka menentukan bagaimana mereka mempersepsikan kualitas layanan
yang mereka terima. Kualitas layanan, menurut Kotler (2008 dalam Lubis & Andayani,
2018), adalah kinerja yang dapat ditawarkan oleh satu individu kepada individu lain.
Kegiatan tidak berwujud yang tidak menyebabkan seseorang memiliki barang apa pun
dapat digunakan untuk kinerja ini. Tindakan yang dilakukan oleh penjual untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli atau konsumen adalah inti dari layanan.
Bisnis akan mendapatkan keuntungan dengan menyediakan layanan berkualitas tinggi
karena dapat menarik bisnis yang berulang dan meningkatkan pendapatan.

Menurut Kontler dan Keller (2012) dalam Surti & Anggraeni (2020), kualitas
layanan memiliki lima dimensi. Pertama, Tangible, yang mengacu pada atribut

pelayanan yang berwujud, seperti gedung, pelayan, administrasi, fasilitas, dan
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sejenisnya. Kedua, Reliability, yang berarti bahwa pelayanan diberikan tanpa ketentuan
atau diskriminasi berdasarkan penilaian tertentu, sehingga semua pelanggan
diperlakukan sama tanpa pengecualian. Ketiga, Responsiveness, yang berkaitan dengan
respons dan kecepatan dalam memberikan pelayanan, sehingga pelanggan tidak harus
menunggu terlalu lama atau mengantri terlalu panjang. Keempat, Assurance, yang
menunjukkan bahwa pelayanan dilakukan dengan prosedur yang jelas, di mana semua
pegawai harus berperilaku konsisten dalam memberikan layanan. Terakhir, Empathy,
yang mencakup perilaku pegawai yang matang dalam pelayanan, di mana mereka tidak
menggunakan alasan apa pun (seperti kelelahan atau bukan tugas mereka) untuk tidak
melayani dengan ramah dan menyenangkan. Indikator ini menekankan peran pegawai
sebagai instrumen dalam memberikan pelayanan yang berkualitas.

Dapat ditarik kesimpulan bahwa kualitas layanan didefinisikan sebagai perbedaan
antara harapan pelanggan sebelum mendapatkan layanan dan kinerja aktual atau
kenyataan dari layanan yang mereka terima setelahnya. Kualitas layanan yang sangat
baik tidak hanya memenuhi persyaratan tetapi juga menumbuhkan pengalaman yang
menyenangkan yang meningkatkan loyalitas dan kebahagiaan klien. Dengan demikian,
kualitas layanan yang baik dapat memberikan nilai tambah bagi pelanggan, membangun
kepercayaan, dan menciptakan keunggulan kompetitif bagi perusahaan.

Menurut (Safitri et al., 2022) service quality memiliki 3 indikator, yakni:

1. Tepat waktu

2. Memberikan informasi secara jelas

3. Merespon dengan cepat
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2.4 Customer experience

Menurut Ahmad, (2011) dalam Apriati & Riptiono, (2019) Ketertarikan
pelanggan terhadap suatu produk atau layanan memengaruhi kesuksesan bisnis,
memungkinkan pelanggan mendapatkan nilai pribadi dari pengalaman mereka.
Sehingga hal ini salah satu menjadi faktor penting dalam meraih kesuksesan bisnis.
Pengalaman pelanggan, yang mencakup semua pengalaman dalam hidup seseorang,
adalah peristiwa pribadi yang muncul sebagai respons terhadap rangsangan yang
berbeda. (Wulansari, 2021 dalam Mulyani & Wulansari, 2023). Hal ini bersifat unik dan
subjektif bagi setiap individu, dan terbentuk oleh interaksi dengan berbagai rangsangan
dan peristiwa yang dia temui sepanjang hidupnya. Customer experience diartikan
sebagai keseluruhan tanggapan yang dirasakan oleh pelanggan selama proses pembelian
(Simanjuntak & Purba, 2020 dalam Udayana et al., 2022). Pengalaman pelanggan
adalah hasil dari interaksi antara pelanggan dan bisnis yang dapat memengaruhi mereka
baik secara emosional maupun fisik sehingga mempengaruhi penilaian konsumen
terhadap produk dan jasa (chen dan lin, 2014 dalam Mulyani & Wulansari, 2023). Hal
ini sangat penting dalam membentuk persepsi konsumen, karena interaksi fisik dan
emosional dengan perusahaan dapat secara langsung memengaruhi tingkat kepuasan
klien dengan barang atau jasa yang diberikan. Pengalaman total yang dimiliki
pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung, disebut sebagai pengalaman
pelanggan. terkait dengan bagaimana mereka berinteraksi dengan perusahaan, proses
pelayanan, serta fasilitas yang disediakan (Walter, 2010 dalam Adytia & Yuniawati,
2016).

Berdasarkan penelitian diatas penelitian ini menyimpulkan bahwa customer

experience adalah keseluruhan pengalaman subjektif dan unik yang dirasakan oleh
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pelanggan selama interaksi fisik dan emosional mereka dengan perusahaan, produk,
atau jasa yang ditawarkan. Pengalaman ini berasal dari rangsangan yang diterima
pelanggan selama berbagai tahapan proses pelayanan, baik secara langsung maupun
tidak langsung. Pengalaman ini sangat penting sehingga dapat menilai kebahagiaan dan
persepsi konsumen, yang pada gilirannya berdampak pada kesuksesan bisnis.

Menurut (Safitri et al., 2022) customer experience memiliki indikator sebagai
berikut:
a. Merasakan jasa yang ditawarkan
b. Ramah dan profesional

c. Perlakuan setara kesemua pelanggan

2.4.1 Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention

Pengguna lebih cenderung ingin membeli kembali layanan jika layanan tersebut
lebih baik dan lebih cocok untuk mereka. (Maulana & Nurcholis, 2022). Kualitas
layanan (service quality) memiliki peran krusial dalam proses jual beli, karena mampu
memberikan kesan yang baik kepada konsumen, jika perusahaan dapat menyajikan
layanan yang memuaskan, konsumen biasanya akan merespons dengan menunjukkan
keinginan untuk membeli kembali produk tersebut, yang pada akhirnya memberikan
keuntungan bagi perusahaan (Paramita & Wahyuni, 2019). (Prasetya & Farida, 2021)
Menurut penelitian (Prasetya & Farida, 2021), repurchase intention dipengaruhi secara
positif dan signifikan oleh kualitas pelayanan. Dengan kata lain, bisa diartikan bahwa
peningkatan kualitas layanan akan mempunyai akibat pada peningkatan niat untuk
melakukan pembelian ulang dari pengguna. Sehingga, kualitas layanan yang ditawarkan
secara signifikan mempengaruhi keinginan pengguna untuk kembali menggunakan jasa

tersebut.
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Kesimpulan yang ditarik dari penelitian sebelumnya adalah bahwa kecenderungan
pelanggan untuk membeli kembali dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
kualitas layanan. Pelanggan lebih cenderung untuk membeli kembali atau menggunakan
produk atau layanan jika mereka menerima layanan yang lebih berkualitas.

H1 : Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase

intention

2.4.2 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Siswandi (2018) menegaskan bahwa ketika layanan meningkat, kepuasan
pelanggan akan mengikutinya, dan sebaliknya. Menurut penelitian serupa, elemen
terpenting yang memengaruhi kepuasan pelanggan adalah kualitas layanan (Wantara,
2015; Siswandi, 2018). Menurut temuan studi oleh Putri dkk. (2021), meningkatkan
kepuasan pelanggan akan dipengaruhi oleh peningkatan kualitas layanan, yang
mengindikasikan bahwa kualitas layanan merupakan faktor kunci dalam meningkatkan
kepuasan pelanggan. Karena kebahagiaan pelanggan sangat dipengaruhi oleh kualitas
layanan yang diterima, maka kualitas layanan yang tinggi merupakan sarana utama
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Menurut penelitian Al-tit (2015) dalam
Nanincova (2019), kebahagiaan pelanggan dipengaruhi oleh kualitas layanan. Menurut
Caron & Markusen, (2016) kualitas layanan memegang peran kunci dalam menentukan
sejaun mana kepuasan pelanggan tercapai, karena kualitas ini memiliki dampak
langsung pada apakah pengguna merasa puas dengan layanan yang diberikan. Oleh
karena itu, kualitas pelayanan memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk
pandangan positif atau negatif dari pelanggan terhadap penyedia layanan.

Berdasarkan penelitian sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa kepuasan

pelanggan, yang pada gilirannya memengaruhi cara pelanggan memandang penyedia
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layanan, secara signifikan dipengaruhi oleh kualitas layanan. Hal ini menunjukkan
bahwa klien lebih puas dengan perusahaan ketika mereka menawarkan layanan
berkualitas tinggi.

H2 : Service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer

satisfaction

2.4.3 Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction

Penelitian oleh Hasniati et al. (2021) mengungkapkan bahwa pengalaman
konsumen saat melakukan pembelian memiliki pengaruh positif terhadap tingkat
kepuasan yang dirasakan. Semakin berpengalaman konsumen, semakin luas wawasan
mereka mengenai kKualitas produk dan layanan. Hal ini sesuai dengan penelitian Hatane
dan Diah (2013) dalam Pradana (2018), yang juga menegaskan bahwa pengalaman
positif meningkatkan - kepuasan pelanggan. Priliandani & Tjahjaningsih (2022)
menambahkan bahwa pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan tak terlupakan
berkontribusi pada kepuasan, sesuai dengan teori (Pine dan Gillmore, 2011 dalam
Priliandani & Tjahjaningsih, 2022). Selain itu, penelitian oleh (Muhamad Igbal Azhari
Dahlan Fanani M. Kholid Mawardi, 2015) mengonfirmasi bahwa customer experience
memiliki pengaruh signifikan pada customer satisfaction. Dobrota (2012) dalam Desmi
Ristia & Marlien, (2022) menyatakan bahwa pengalaman pelanggan menciptakan
interaksi positif antara produk dan layanan, menjadikannya lebih personal dan
memengaruhi kepuasan pelanggan.

Berdasarkan penelitian terdahulu maka dapat disimpulkan bahwa pengalaman
pelanggan berpengaruh besar terhadap tingkat kepuasan pelanggan. Pengalaman

konsumen yang baik sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi dan kepuasan
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konsumen terhadap produk atau layanan. Hal ini menunjukkan semakin konsumen
berpengalaman positif semakin tinggi tingkat kepuasan yang konsumen rasakan.
H3 : Customer expeience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

customer satisfaction

2.4.4 Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention

Menurut penelitian Hasniati & Indriasar (2021), niat beli ulang dipengaruhi secara
positif dan signifikan oleh pengalaman pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa
pelanggan lebih cenderung untuk membeli kembali suatu produk jika mereka memiliki
pengalaman yang positif. Lebih lanjut, penelitian Risma (2024) mengungkapkan bahwa
niat beli ulang dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh pengalaman pelanggan. Ini
mengungkapkan bahwa pengalaman positif yang konsumen rasakan semakin tinggi
sehingga akan sejalan dengan meningkatnya dorongan untuk membeli dan
menggunakannya kembali. Kepuasan pelanggan dan minat beli ulang berkorelasi positif
dan signifikan, menurut penelitian Safrina et al. (2023)

Niat pembelian ulang dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh pengalaman
pelanggan, menurut penelitian sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan
lebih cenderung melakukan pembelian ulang ketika mereka mendapatkan pengalaman
yang positif.

H4 : Customer experience memilki pengaruh positif dan signifikan terhadap

repurchase intention

2.4.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Menurut Yusuf & Prayogo (2021) semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan,

yang didapatkan dari pengalaman positif dalam berinteraksi dengan suatu produk atau
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layanan, sehingga semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian
kembali. Imran (2018) menemukan bahwa keinginan membeli kembali dipengaruhi
oleh sejumlah faktor, termasuk kebahagiaan pelanggan. Pelanggan lebih cenderung
melakukan pembelian ulang dari sebuah bisnis ketika mereka senang dengan barang
atau jasa yang mereka terima. Karena mereka percaya bahwa produk atau layanan telah
memenuhi atau bahkan melebihi harapan mereka, konsumen yang senang lebih
cenderung melakukan pembelian tambahan (Wardani et al., 2020). Karena mereka
percaya bahwa keinginan dan harapan mereka terpenuhi, pelanggan yang merasa puas
lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang (Siregar, 2023). Tingkat kesenangan
yang tinggi akan mempengaruhi niat pelanggan untuk melakukan lebih banyak
pembelian, menurut Wardani dkk. (2020). Pelanggan yang senang lebih mungkin untuk
membeli di tempat yang sama lagi.

Niat pembelian ulang dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kepuasan
pelanggan, menurut penelitian sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan
lebih cenderung melakukan pembelian ulang ketika mereka merasa puas.

H5 : Customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

repurchase intention

2.4.6 Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention melalui Customer

Satisfaction sebagai mediasi

Menurut penelitian Anhar (2018), kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator
antara kualitas layanan dan niat beli ulang, dengan yang pertama memiliki pengaruh
tidak langsung yang positif dan substansial. Hubungan antara kualitas layanan dan niat
beli ulang juga dapat dimediasi oleh kepuasan pelanggan, menurut penelitian oleh Nabil

& Dwiridotjahjono (2024). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan lebih cenderung
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senang ketika sebuah bisnis menawarkan layanan yang lebih berkualitas. Ketika
pelanggan merasa puas, mereka mungkin akan melakukan lebih banyak pembelian dari
bisnis tersebut di masa depan. Penelitian Taher dkk. dari tahun 2022 menunjukkan
bagaimana kepuasan pelanggan terhadap kualitas layanan dapat mendorong niat
pembelian ulang. Dengan demikian, pelanggan akan lebih cenderung menggunakan
layanan tersebut lagi jika layanan tersebut memenuhi harapan dan membuat mereka

puas.

Menurut penelitian sebelumnya, kepuasan pelanggan bertindak sebagai mediator
antara kualitas layanan dan keinginan untuk membeli kembali, dengan kualitas layanan
memiliki dampak positif dan cukup besar pada keinginan untuk membeli kembali. Hal
ini menunjukkan bagaimana peningkatan kepuasan pelanggan memiliki efek
menguntungkan pada keinginan untuk membeli kembali ketika kualitas layanan

meningkat.

H6 : Service Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention yang dimendiasi oleh Customer Satisfaction

2.4.7 Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention melalui

Customer Satisfaction sebagai mediasi

Kepuasan pelanggan dapat berperan sebagai mediator dalam hubungan antara
pengalaman pelanggan dan keinginan untuk melakukan pembelian ulang, menurut
penelitian Hasniati & Indriasar (2021). Hal ini menunjukkan bagaimana pengalaman
pelanggan yang menyenangkan, bersama dengan tingkat kepuasan yang tinggi, dapat
meningkatkan keinginan mereka untuk melakukan pembelian lebih lanjut di masa

depan. Penelitian lain mengenai hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat beli
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ulang oleh Shidqi dkk. (2022) menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan
substansial. Oleh karena itu, memberikan pengalaman positif kepada pelanggan sangat
penting untuk meningkatkan minat mereka untuk melakukan pembelian ulang, karena
hal ini dapat meningkatkan tingkat kesenangan mereka. Dampak dari pengalaman
terhadap keinginan untuk membeli kembali mungkin sangat dimediasi oleh kepuasan
pelanggan, menurut penelitian (Shantika & Setiawan, 2019). Hal ini menunjukkan
bahwa pengalaman yang memuaskan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan

memotivasi pembelian ulang.

Berdasarkan penelitian sebelumnya, dapat dikatakan bahwa kepuasan pelanggan
bertindak sebagai mediator antara pengalaman pelanggan dan niat pembelian ulang,
dengan yang pertama memiliki dampak positif dan substansial. Hal ini menunjukkan
bagaimana meningkatkan pengalaman dapat meningkatkan kebahagiaan pelanggan,

yang pada gilirannya memotivasi mereka untuk melakukan pembelian lebih lanjut.

H7 : Customer Experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention yang dimediasi oleh Customer Satisfaction
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2.5 Kerangka Model Penelitian

Berdasarkan penelitian terdahulu maka dapat disusun kerangka berfikir dalam

penelitian ini seperti gambar dibawah ini :

Service Quality
(X1)

Customer
Satisfaction (Y1)

Repurchase
Intention (Y2)

Customer
Experience (X2)

Gambar 2. 1 Model Empirik

H 1 : Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention

H 2 : Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction
H 3 : Customer expeience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction

H 4 : Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention

H 5 : Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention

H 6 : Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention
yang dimendiasi oleh Customer Satisfaction

H 7 : Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase

Intention yang dimediasi oleh Customer Satisfaction



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dan diklasifikasikan sebagai
“penelitian eksplanatori.” Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji hipotesis
dalam upaya memvalidasi dan mendukung teori yang mendasarinya. Karena berusaha
menjelaskan hubungan dan pengaruh antara variabel independen dan dependen sesuai
dengan hipotesis yang dikembangkan, maka digunakan pendekatan “explanatory
research” (Sekaran & Bougie, 2016). Dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel
mediasi, penelitian ini menguji bagaimana kualitas layanan dan pengalaman pelanggan

mempengaruhi niat beli ulang di antara pelanggan BRT Kota Semarang.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi Penelitian

Populasi merupakan kumpulan individu, peristiwa, maupun entitas lain yang
memiliki ciri khas tertentu sehingga menarik untuk dianalisis. (Nur Indriantoro, 2009).
Populasi dalam studi ini mencakup semua pengguna BRT di Kota Semarang. Karena
ukuran populasi sulit ditentukan secara pasti, maka populasi tidak dapat diambil

sepenuhnya, sehingga diperlukan penentuan sampel sebagai perwakilan.

3.2.2 Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono (2012), sampel merupakan sebagian dari populasi yang
memiliki ciri-ciri yang dapat menggambarkan keseluruhan populasi. Dalam penelitian
ini, pemilihan sampel dilakukan secara subjektif berdasarkan keterkaitan sampel dengan

karakteristik populasi. Penelitian ini menerapkan metode non-probability sampling yang
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digabungkan dengan purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan

kriteria atau ciri khas tertentu yang relevan (Sugiyono, 2010).

Rumus Lameshow (Ridwa & Akdon, 2010) harus digunakan untuk menghitung
jumlah sampel karena jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui. Rumusnya

adalah sebagai berikut:

n=Za’xPxQ
12
Keterangan :
n = Jumlah Sampel
V4 = Tingkat keyakinan dalam penentuan sampel 90% = 1,96%
Moe = Margin of error atau kesalahan maksimum yang dapat ditoleransi, disini

ditetapkan sebesar 10%

Dengan demikian, ukuran sampel minimal yang harus dicapai dalam penelitian ini
adalah sebesar:

n =1.96*

4(0,10)?
~ 96,04 dan dibulatkan menjadi 100 sampel

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 96,04 responden,
dibulatkan menjadi 100 responden berdasarkan hasil perhitungan. Berdasarkan hal
tersebut, peneliti memilih untuk menggunakan jumlah sampel sebanyak 100 responden
untuk penelitian ini. Dengan demikian, sampel untuk penelitian ini harus terdiri dari

setidaknya 100 responden yang merupakan pengguna BRT di Kota Semarang.

3.3 Sumber dan Metode Pengumpulan Data

3.3.1 Sumber Data



27

Untuk mengumpulkan data yang relevan, dapat dipercaya, dan dapat
dipertanggungjawabkan. Oleh karena itu, data primer dan sekunder digunakan dalam

penelitian ini.

1.Data Primer

Sugiyono (2009) mendefinisikan data primer sebagai informasi yang langsung
diberikan kepada pengumpul data oleh sumber data. Dengan kata lain, informasi yang
dikumpulkan langsung dari sumbernya tanpa melalui perantara. Data primer untuk
penelitian ini dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang berkaitan dengan

variabel penelitian. Peneliti kemudian merangkum dan memeriksa jawaban kuesioner.

2. Data Sekunder

Menurut Sugiyono (2009), data sekunder adalah informasi yang diperoleh dari
sumber lain, termasuk buku-buku, literatur, dan materi terkait. Data sekunder, juga
dikenal sebagai data tambahan, dikumpulkan untuk penelitian ini dari berbagai sumber,

termasuk buku, jurnal, situs web, dan arsip yang berkaitan dengan subjek penelitian.

3.3.2. Metode Pengumpulan Data

Teknik-teknik berikut digunakan untuk mengumpulkan data yang digunakan dalam

penelitian ini:

1. Kuesioner
Kuesioner yang dipakai dalam penelitian ini berbentuk angket tertutup dengan
skala interval 1-5, yang mencakup pilihan dari sangat tidak setuju hingga sangat
setuju, untuk mengukur setiap indikator yang digunakan.

2. Studi Kepustakaan
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Penelitian ini juga melibatkan studi literatur dengan cara mengumpulkan bahan-
bahan yang relevan dari penelitian sebelumnya, seperti jurnal, literatur, dan

sumber lain yang mendukung penelitian ini.

3.4 Variabel dan Indikator

Klasifikasi karakteristik, nilai, item, atau kegiatan yang berbeda yang
menunjukkan variasi dan dipilih oleh peneliti untuk diperiksa dan ditarik
kesimpulannya dikenal sebagai definisi operasional variabel (D. Sugiyono, 2010).
Karakteristik dari kumpulan item yang diteliti yang bervariasi satu sama lain dikenal
sebagai variabel penelitian. Variabel dependen dan independen adalah dua kategori
yang memisahkan variabel-variabel dalam penelitian ini. Definisi operasionalnya adalah

sebagai berikut:



Tabel 3. 1 Definisi Operasional dan indikator
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No Variabel Definisi Indikator Sumber
1 Service Service quality adalah e Tepat waktu (Safitri et al., 2022)
Quality perbedaan antara apa Memberikan
yang diharapkan informasi secara
pelanggan dari suatu jelas
layanan sebelum Merespon  dengan
mereka menerimanya cepat
dan apa yang
sebenarnya mereka
terima.
2 Customer Customer experience Merasakan jasa yang (Safitri et  al,,
Experience adalah keseluruhan ditawarkan 2022)
pengalaman subjektif Ramah dan
dan unik yang profesional
dirasakan oleh Perlakuan setara
pelanggan selama kesemua pelanggan
interaksi fisik dan
emosional mereka
dengan  perusahaan,
produk, atau jasa yang
ditawarkan.
3 Customer Customer satisfaction Kesesuaian  dengan (Safitri et al,
Satisfaction  adalah setelah ekspektasi 2022)
mengevaluasi  kinerja pelanggan
atau hasil produk atau Memeuhi kebutuhan
layanan dibandingkan pelanggan
dengan harapan Merckomendasikan
mereka. kepada keluarga
4 Repurchase  Repurchase intention Keinginan untuk (J. R. Chandra et al.,
Intention adalah niat pelanggan menggunakan 2023)
untuk membeli kembali
kembali barang atau kesediaan untuk

jasa dari bisnis yang
sama.

mengajak orang lain
Produk atau layanan
menjadi pilihan
utama

Frekuensi kunjungan
meningkat

Skala ukur dalam penelitian ini menggunakan skala Likert, hal ini disusun dalam

bentuk checklist. Setiap pernyataan akan disertai lima pilihan jawaban dengan skala

penilaian, yang rincian skornya dapat dilihat pada tabel berikut.
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Tabel 3. 2 Skala Likert

Poin Skala Likert Skor Keterangan

Poin 1 Sangat Tidak Setuju (STS) Responden Berpendapat Sangat
tidak Setuju Dengan Pernyataan
Penelitian

Poin 2 Tidak Setuju (TS) Responden Berpendapat Tidak
Setuju Dengan Pernyataan
Penelitian

Poin 3 Netral (N) Responden Berpendapat Cukup
Setuju Dengan Pernyataan
Penelitian

Poin 4 Setuju (S) Responden Berpendapat Setuju
Dengan Pernyataan Penelitian

Poin 5 Sangat Setuju (SS) Responden Berpendapat Sangat
Setuju Dengan Pernyataan
Penelitian

3.5 Teknik Analisis

Pendekatan analisis = regresi linier digunakan dalam penelitian ini untuk
menerapkan teknik analisis data dengan menggunakan perangkat lunak PLS (Partial
Least Square). Pendekatan int bertujuan untuk menilai dampak dari faktor-faktor, baik
secara terpisah maupun secara kombinasi. Analisis linier- berganda merupakan model

yang digunakan karena analisis regresi yang dilakukan terdiri dari banyak variable.

3.5.1 Uji Instrumen
3.5.1.1 Uji validitas

Tujuan dari uji' validitas untuk memastikan apakah suatu kuesioner sah. Jika
pernyataan atau pertanyaan dalam kuesioner secara akurat mewakili subjek pengukuran,
maka kuesioner tersebut dianggap valid. Sebuah studi korelasi antara skor masing-
masing pertanyaan dan skor keseluruhan konstruk atau variabel dilakukan untuk menilai
validitas. Standar berikut ini digunakan untuk mengevaluasi validitas skor pertanyaan:

1. Jika r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka dapat dikatakan variabel tersebut
valid.
2. Jikar hitung <r tabel, maka variabel tersebut dapat dikatakan tidak valid.
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3.5.1.2 Uji Reabilitas

Kuesioner yang bertindak sebagai indikasi variabel atau konstruk yang sedang
diuji dapat dievaluasi konsistensinya dengan menggunakan uji reliabilitas. Jika
jawaban yang diberikan oleh responden terhadap suatu kuesioner adalah konstan atau

stabil sepanjang waktu, maka kuesioner tersebut dapat diandalkan.

3.5.2 Path Analysis

Analisis jalur, yang digunakan untuk menilai model hubungan yang telah
ditetapkan daripada menunjukkan sebab dan akibat, adalah pendekatan analisis yang
digunakan untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini. Para peneliti menggunakan
koefisien regresi atau koefisien beta yang dinormalisasi untuk mengukur pengaruh
langsung antar variabel. Regresi berganda adalah nama lain dari analisis jalur. Untuk
menguji bagaimana faktor-faktor independen mempengaruhi variabel dependen,

pendekatan regresi berganda digunakan. Berikut model yang digunakan oleh peneliti:

Yl=0Xi+aXo+te
Y2=p0Xi+b1 Xo+ba Y1 +e

Keterangan :

X1 = Service Quality

X2  =Customer Experience

Y1 = Customer Satisfaction
Y2  =Repurchase Intention

a,b = Koefisien Korelasi

e = Residual
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3.5.3 Uji Hipotesis Parsial (Uji t)

Uji-t, atau disebut sebagai uji hipotesis parsial, digunakan untuk menilai
bagaimana variabel independen dan dependen berhubungan satu sama lain. Nilai
signifikansi pada ambang batas 5% mengindikasikan apakah variabel independen
memiliki dampak pada variabel dependen. Hipotesis akan ditolak jika nilai signifikansi
melebihi 5%. Sebaliknya, hipotesis diterima jika nilai signifikansi kurang dari 5%.
Koefisien beta (B) dapat digunakan untuk menentukan apakah temuan regresi
menunjukkan pengaruh positif atau negatif. Tanda negatif (-) untuk koefisien beta
menunjukkan pengaruh negatif. Sebaliknya, pengaruh positif jika koefisien beta

menunjukkan tanda plus (+) (Ghozali, 2011).

3.5.4 Uji Keofisien Determinasi (Adjusted R Square)

Koefisien determinasi digunakan untuk menilai sejauh mana variabel independen
dapat menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen. Variabel independen
tidak memiliki dampak pada variabel dependen jika koefisien determinasi adalah nol.
Sebaliknya, variabel independen memiliki dampak yang cukup besar terhadap variabel

dependen jika koefisien determinasi berada di sekitar 1.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Responden

100 pengguna Bus Rapid Transit (BRT) Semarang diteliti dalam penelitian ini.
Tujuan pengumpulan informasi identitas yang dikumpulkan oleh peneliti untuk
memberikan gambaran awal tentang karakteristik responden. Informasi ini termasuk
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, alasan penggunaan layanan BRT,

dan frekuensi penggunaannya. Berikut ini adalah penjelasan lebih lanjut:

4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel Dberikut  memperiihatkan hasil analisis statistik deskriptif mengenai

responden menurut jenis kelamin yang telah diolah oleh peneliti:

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin

Keterangan Jumiah Presentase
Laki Laki 46 46
Perempuan 54 54
Jumlah 100 100

Sumber data : Data Primer diolah, 2025

Dengan 46 pria dan 54 wanita, penelitian ini mengungkapkan bahwa pria
merupakan mayoritas responden. Hasilnya menunjukkan bahwa perempuan adalah
mayoritas penumpang Bus Rapid Transit (BRT) di Kota Semarang. Hal ini bisa
dijelaskan oleh beberapa faktor, seperti kecenderungan perempuan untuk lebih
bergantung pada transportasi umum karena alasan kenyamanan dan keamanan. Selain
itu, perempuan sering kali memiliki peran ganda dalam kegiatan sehari-hari, seperti
bekerja, berbelanja, atau mengurus keluarga, yang membutuhkan mobilitas yang lebih

tinggi. BRT yang menawarkan kenyamanan, keterjangkauan, dan akses yang lebih
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mudah dan lebih menarik bagi mereka dibandingkan dengan moda transportasi lainnya.
Selain itu, faktor sosial dan budaya, seperti adanya preferensi untuk menghindari
kemacetan atau penggunaan kendaraan pribadi yang tidak selalu praktis, juga dapat

mempengaruhi keputusan perempuan dalam memilih BRT sebagai pilihan transportasi.

4.1.2 Responden Berdasarkan Usia
Hasil pengolahan statistik deskriptif mengenai usia responden yang telah diproses

oleh peneliti dapat disajikan dalam tabel tersebut:

Tabel 4. 2 Kategori Usia Responden

Keterangan Jumlah Presentase
17 tahun — 32 tahun B5 35
33 tahun — 48 tahun 56 56
49 tahun — 65 tahun 9 9
Total 100 100

Sumber data : Data Primer diolah, 2025

56 orang, atau 56% dari total responden, berusia antara 26 dan 45 tahun, menurut
analisis data. Kelompok umur 17 sampai 25 tahun mengikuti dengan kontribusi 35
orang atau 35%, sedangkan kelompok usia 46 hingga 65 tahun tercatat hanya 9 orang
atau 9%. Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas penumpang BRT berada dalam
kelompok usia yang termasuk dalam kategori produktif, yaitu 26 hingga 45 tahun,
sementara jumlah penumpang dari kelompok usia lebih muda dan lebih tua relatif lebih

sedikit.

Hasil ini bisa dijelaskan melalui sejumlah faktor yang berhubungan dengan pola
mobilitas penumpang umum. Kelompok usia 26 hingga 45 tahun merupakan kelompok
yang paling banyak terlibat dalam aktivitas ekonomi produktif, seperti bekerja atau
menjalankan bisnis. Mereka cenderung memiliki kebutuhan mobilitas yang tinggi dan

lebih memilih transportasi umum seperti BRT yang menawarkan kenyamanan, efisiensi



35

waktu, dan biaya yang terjangkau. Kelompok ini juga lebih sering memilih BRT karena
tidak bergantung pada kendaraan pribadi atau untuk menghindari kemacetan di pusat
kota. Sementara itu, kelompok usia 17 hingga 25 tahun, meskipun lebih muda, mereka
lebih memilih alternatif transportasi lain yang lebih fleksibel dan hemat biaya,
tergantung pada kebutuhan mereka sehari-hari. Kelompok usia 46 hingga 65 tahun,
meskipun sebagian masih aktif bekerja, lebih cenderung memiliki kendaraan pribadi
dan memiliki lebih banyak pilihan transportasi, sehingga partisipasi mereka dalam
penggunaan BRT relatif lebih rendah. Selain itu, faktor kenyamanan, kesehatan, dan
pertimbangan perjalanan yang lebih panjang atau berat juga dapat mempengaruhi

keputusan mereka dalam memilih-moda transportasi.

4.1.3 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Tabel berikut ini menampilkan temuan analisis statistik deskriptif peneliti

terhadap responden menurut pengalaman pendidikan terakhir mereka:

Tabel 4. 3 Kategori Pendidikan Akhir

Keterangan Jumlah Presentase
SMA/Sederajat 26 26
S1/Sederajat 62 62
S2/Sederajat 12 12
Total 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Tabel berikut menunjukkan hasil analisis statistik deskriptif mengenai pendidikan
terakhir responden yang telah diolah oleh peneliti. Data ini menunjukkan tingkat
pendidikan responden yang terlibat dalam penelitian. Mayoritas orang yang menjawab
memiliki pendidikan terakhir S1 atau setara, dengan 62 orang atau 62% dari total
responden, diikuti oleh 26 orang atau 26% dari responden yang memiliki pendidikan

SMA/Sederajat, dan 12 orang atau 12% dari responden yang memiliki pendidikan
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S2/Sederajat. Ini mengindikasikan bahwa sebagian besar pengguna BRT memiliki gelar
Pendidikan S1 atau setara, yang dapat memengaruhi pola perilaku dan preferensi

mereka dalam menggunakan moda transportasi ini.

Hasil ini dapat diuraikan melalui berbagai faktor yang berhubungan dengan
hubungan antara tingkat pendidikan dan pola mobilitas. Kelompok dengan pendidikan
S1 atau setara cenderung berada dalam fase kehidupan yang lebih stabil secara
ekonomi, yang memberikan kesempatan mereka untuk memiliki mobilitas tinggi, baik
untuk keperluan pekerjaan, kegiatan sosial, maupun aktivitas sehari-hari lainnya.
Tingkat pendidikan yang lebih tinggi juga berhubungan dengan tingkat kesadaran
terhadap kenyamanan dan efisiensi, yang membuat mereka lebih memilih moda
transportasi seperti BRT yang menawarkan kecepatan dan kenyamanan, serta relatif

lebih terjangkau dibandingkan dengan opsi lainnya.

Selain itu, kelompok dengan pendidikan tinggi umumnya lebih terbuka terhadap
penggunaan teknologi dan sistem transportasi modern, seperti BRT, yang menggunakan
jadwal yang lebih terorganisir dan layanan yang lebih terstandarisasi. Mereka juga lebih
memilih untuk menggunakan transportasi umum yang sesuai dengan kebutuhan
mobilitas mereka, mengingat mereka lebih sering terlibat dalam aktivitas yang
memerlukan perjalanan jarak menengah hingga jauh, seperti bekerja di area pusat kota

atau sekitarnya.

Sementara itu, responden dengan pendidikan SMA atau sederajat lebih terfokus
pada kebutuhan transportasi yang lebih mendasar, dengan preferensi pada moda
transportasi yang lebih terjangkau atau sesuai dengan lokasi tempat tinggal mereka.

Responden dengan pendidikan S2 atau lebih tinggi, meskipun jumlahnya lebih sedikit,
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juga cenderung memiliki pola perjalanan yang lebih fleksibel dan lebih memilih

kendaraan pribadi atau transportasi yang lebih nyaman jika diperlukan.

4.1.4 Responden Berdasarkan Pekerjaan
Hasil analisis statistik deskriptif terkait pekerjaan responden yang telah diproses

oleh peneliti dapat disajikan dalam tabel tersebut :

Tabel 4. 4 Jenis Pekerjaan

Keterangan Jumlah Presentase
Pegawai Negeri 22 22
Karyawan Swasta 52 52
Wiraswasta 26 26
Total 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Distribusi pekerjaan dari para peserta studi digambarkan dalam data berikut.
Sebanyak 52 responden, atau 52% dari total responden, adalah karyawan swasta, yang
merupakan sebagian besar responden. Selain itu, 22 responden, atau 22% dari sampel,
adalah pegawai negeri, dan 26 responden, atau 26% dari sampel, adalah pengusaha.
Temuan ini memberikan gambaran mengenai karakteristik pekerjaan dari pengguna
BRT, yang dapat memengaruhi pola perjalanan dan pilihan moda transportasi yang

digunakan.

Hasil ini dapat dijelaskan oleh faktor mobilitas yang terkait dengan jenis
pekerjaan. Karyawan swasta, yang merupakan kelompok terbesar, sering kali memiliki
jam kerja yang tetap dan lokasi kerja yang terpusat di area perkotaan, sehingga BRT
menjadi pilihan yang praktis dan efisien. Sementara itu, wiraswasta lebih fleksibel
dalam hal waktu, namun mereka tetap memerlukan transportasi umum yang terjangkau

dan dapat diandalkan. Pegawai negeri, meskipun lebih sedikit, cenderung memiliki
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jadwal Kkerja yang lebih stabil, sehingga BRT juga menawarkan kemudahan bagi mereka

dalam menjalankan aktivitas sehari-hari.

4.1.5 Responden Berdasarkan Tujuan Pneggunaan Layanan
Hasil analisis statistik deskriptif terkait tujuan penggunaan layanan responden

yang telah diproses oleh peneliti dapat disajikan dalam tabel berikut :

Tabel 4. 5 Tujuan Penggunaan Layanan

Keterangan Jumlah Presentase
Pekerjaan 40 40
Berbelanja 32 32
Rekreasi 29 29
Total 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Menurut hasil pengolahan data, tujuan utama penggunaan layanan BRT oleh
responden terbagi dalam tiga kategori yang berbeda. Sebanyak 40% responden
memanfaatkan layanan BRT untuk keperluan pekerjaan, yang merupakan kelompok
terbesar. Berikutnya, 32% responden menggunakan layanan ini untuk kegiatan
berbelanja, sementara 29% lainnya memilin BRT untuk tujuan rekreasi. Distribusi ini
memberikan wawasan mengenai jenis-jenis aktivitas yang mendominasi penggunaan

layanan BRT di kalangan responden.

Hasil ini  menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna BRT 40%
menggunakannya untuk keperluan pekerjaan, yang dapat dijelaskan oleh kebutuhan
mobilitas harian yang tinggi untuk menuju tempat kerja. BRT menawarkan kenyamanan
dan efisiensi waktu yang dibutuhkan oleh pekerja, terutama di daerah perkotaan dengan
kemacetan yang tinggi. Sementara itu, 32% responden menggunakan BRT untuk
berbelanja, yang mencerminkan bahwa moda transportasi ini juga dipilih untuk kegiatan

konsumsi di pusat perbelanjaan yang mudah dijangkau dengan BRT. Adapun 29%
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responden menggunakan BRT untuk tujuan rekreasi, yang menunjukkan bahwa BRT

juga dipandang sebagai pilihan transportasi yang praktis untuk kegiatan non-kerja.

4.1.6 Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan Layanan
Hasil pengolahan statistik deskriptif terkait frekuensi penggunaan layanan

responden yang telah diproses oleh peneliti dapat ditampilkan dalam tabel tersebut :

Tabel 4. 6 Frekuensi Penggunaan Layanan

Keterangan Jumlah Presentase
Setiap hari 15 15
Seminggu sekali 33 33
2 — 3 minggu sekali 38 38
Sebulan sekali 14 14
Total 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Menurut hasil analisis, frekuensi penggunaan layanan BRT oleh responden
dikelompokkan dalam beberapa kategori. Kelompok terbesar, yakni 38% responden,
menggunakan layanan BRT setiap 2 hingga 3 minggu sekali. Diikuti oleh 33%
responden yang memanfaatkan layanan BRT sekali seminggu, sementara 15%
responden menggunakan layanan ini setiap hari. Sisanya, sebanyak 14% responden,
hanya menggunakan layanan BRT sekali sebulan. Temuan ini memberikan gambaran

mengenai pola penggunaan layanan BRT di kalangan responden.

Hasil ini dapat dijelaskan oleh berbagai faktor terkait kebutuhan mobilitas
responden. Mayoritas responden (38%) menggunakan BRT setiap 2 hingga 3 minggu
sekali, yang menunjukkan bahwa mereka menggunakan BRT untuk keperluan tertentu
yang tidak memerlukan perjalanan harian, seperti perjalanan kerja atau berbelanja yang
lebih jarang dilakukan. Kelompok yang menggunakan BRT sekali seminggu (33%)

cenderung mereka yang memiliki kebutuhan mobilitas rutin mingguan, misalnya untuk
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pekerjaan atau kegiatan sosial yang terjadwal. Sementara itu, 15% responden yang
menggunakan BRT setiap hari merupakan pengguna tetap, seperti pekerja yang
bergantung pada transportasi umum untuk perjalanan harian. Sedangkan 14% responden
yang menggunakan layanan ini sekali sebulan mereka menggunakan BRT untuk
keperluan tertentu yang lebih jarang, seperti acara khusus atau perjalanan ke tempat

tertentu yang hanya terjadi sesekali.

4.2 Analisis Deskriptif

Berdasarkan informasi dari 100 responden mengenai bagaimana kepuasan
pelanggan berperan sebagai faktor mediasi bagi pengguna BRT di Kota Semarang dan
bagaimana kualitas layanan dan pengalaman pelanggan mempengaruhi niat beli ulang,
penelitian ini akan memaparkan tanggapan responden secara terperinci. Tanggapan
tersebut dikategorikan berdasarkan skala penilaian, di mana skor 1 mengindikasikn nilai
terendah dan skor 5 mengindikasikan nilai tertinggi. Penjelasan mengenai interval skor
ini disusun untuk memberikan gambaran yang lebih rinci dan mendalam terkait persepsi

responden.

= (%F1x 1) + (%F2 x 2) + (%F3 x 3) + (%F4 x4) + (%F5x5) /5

F1 merupakan jumlah responden yang memberikan jawaban dengan skor 1

F2 merupakan jumlah responden yang memberikan jawaban dengan skor 2

F3 merupakan jumlah responden yang memberikan jawaban dengan skor 3

F4 merupakan jumlah responden yang memberikan jawaban dengan skor 4

F5 merupakan jumlah responden yang memberikan jawaban dengan skor 5

Hasil jawaban responden berdasarkan skala Likert menghasilkan data sebagai berikut:
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Perhitungan Skala =(5-1)/3=1,3

Menurut rumus tersebut, dapat disimpulkan bahwa angka indeks yang diperoleh
berada dalam rentang nilai 1 hingga 5. Panjang interval kelas adalah 4, yang kemudian
dibagi menjadi 3 bagian, sehingga setiap bagian memiliki rentang sebesar 1,3. Rentang
ini kemudian digunakan sebagai acuan untuk menginterpretasikan nilai indeks, dengan

rincian sebagai berikut:

<1,3 : Rendah
14-27 : Sedang
>2,8 : Tinggi

4.2.1 Service Quality
Variabel Service Quality mempunyai 3 indikator diantaranya : Selalu tiba tepat
waktu, Memberikan pelayanan dengan baik, layanan dapat dipercaya. Dengan

penjelasan seperti berikut :

Tabel 4. 7 Statistik Deskriptif Variabel Service Quality

Indikator Frekuensi Jawaban Responden Skor Skor Indeks Kriteria
1 D 3 4 3 Fx (%)
S

F FS F FS F FS F FS F FS
Tepat 0 0 10 11 33 45 180 39 195 100 418 4,18 Tinggi
waktu
Responsive 0 0 3 6 14 42 42 168 41 205 100 421 4,21 Tinggi
Informasi 2 2 3 6 18 54 36 144 41 205 100 411 4,11 Tinggi
jelas

W

Rata - rata 4,167  Tinggi

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa rata-rata nilai indeks
variabel Service Quality berada pada kategori tinggi, yaitu sekitar 4,167. Penilaian

tertinggi berada pada indikator responsive dengan nilai 4,21, sedangkan penilian



42

terendah terdapat pada indikator kejelasan informasi dengan nilai 4,11. Hal ini
mengindikasikan bahwa para pengguna Bus Rapid Transit (BRT) menilai kualitas
layanan yang diberikan berada pada tingkat yang baik. Penilaian ini mencerminkan

bahwa BRT mampu memenuhi kebutuhan penggunanya.

Penilaian tertinggi pada indikator 'responsive' 4,21 menunjukkan bahwa pengguna
merasa BRT cepat merespons kebutuhan mereka, baik dalam hal waktu tempuh maupun
penanganan keluhan. Sementara itu, penilaian terendah pada indikator 'kejelasan
informasi' 4,11 menunjukkan bahwa meskipun informasi yang diberikan sudah cukup
baik, masih ada beberapa area dimana petunjuk atau pemberitahuan perlu diperjelas,

seperti jadwal atau perubahan rute yang lebih terkomunikasi

4.2.2 Customer Experience
Variabel Customer Eperience mempunyai 4 indikator diantaranya : kebersihan,

reputasi, professional, perlakuan setara. Dengan penjelasan seperti berikut :

Tabel 4. 8 Statistik Deskriptif Variabel Customer Experience

Indikator Frekuensi Jawaban Responden Skor Skor Indeks Kriteria
1 2 3 4 5 F x (%)
S

F FS F FS F FS F FS F FS

Kebersihan 1 1 8 12 36 39 156 44 220 100 421 421 Tinggi
terjaga

Reputasi 2 2 4 8 19 57 36 144 39 195 100 406 4,06 Tinggi
baik

Ramahdan 0 0 0 O 8 24 37 148 55 275 100 447 4,47 Tinggi
profesional

Perlakvan 4 4 5 10 16 48 35 140 40 200 100 402 4,02 Tinggi
setara

o

Rata - rata 4,19 Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Hasil analisis pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa rata-rata nilai indeks variabel

Customer Experience berada dalam kategori tinggi, yaitu sekitar 4,19. Penilaian
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tertinggi berada pada indikator ramah dan profesional dengan nilai 4,25, sedangkan
penilaian terendah terdapat pada indikator perlakuan setara dengan nilai 4,11. Hal ini
mengindikasikan bahwa para pengguna Bus Rapid Transit (BRT) menilai pengalaman
pelanggan yang diberikan berada pada tingkat yang baik. Penilaian ini mencerminkan
bahwa BRT mampu memberikan pengalaman yang baik dan sesuai dengan harapan

penggunanya.

Penilaian tertinggi pada indikator 'ramah dan profesional' (4,25) menunjukkan
bahwa pengguna merasa puas dengan sikap sopan dan kompeten dari petugas BRT,
yang meningkatkan kenyamanan dalam perjalanan. Sementara itu, penilaian terendah
pada indikator 'perlakuan setara' (4,11) ha ini mengindikasikan bahwa meskipun
layanan sudah baik, masih ada perasaan bahwa beberapa pengguna merasa kurang

mendapat perlakuan yang setara atau perhatian yang konsisten dalam situasi tertentu.

4.2.3 Customer Satisfaction
Variabel Customer Satisfaction mempunyai 3 indikator diantaranya : kebersihan,

reputasi, professional, perlakuan setara. Dengan penjelasan seperti berikut :

Tabel 4. 9 Statistik Deskriptif Variabel Customer Satisfaction

Indikator Frekuensi Jawaban Responden Skor Skor Indeks Kiriteria
1 2 3 4 5 FxS (%)
F FS ¥F FS F FS F FS F FS
Sesuai 1 1 1 2 18 54 37 148 43 215 100 420 4,2 Tinggi
ekspektasi

Memenuhi 0 0 4 8 24 72 34 136 38 190 100 406 4,06 Tinggi
kebutuhan

Rekomendasi 2 2 1 2 18 54 36 144 43 215 100 417 4,17 Tinggi
kepada orang

lain

Rata - rata 4,143 Tinggi

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025
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Hasil analisis pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa rata-rata nilai indeks variabel
Customer Satisfaction berada dalam kategori tinggi, yaitu sekitar 4,143. Penilaian
tertinggi berada pada indikator sesuai ekspektasi dengan nilai 4,20, sedangkan penilaian
terendah terdapat pada indikator rekomendasi ke orang lain dengan nilai 4,05. Hal ini
mengindikasikan bahwa para pengguna Bus Rapid Transit (BRT) menilai tingkat
kepuasan yang diberikan berada pada tingkat yang baik.

Penilaian tertinggi pada indikator 'sesuai ekspektasi' (4,20) menunjukkan bahwa
pengguna merasa BRT telah memenuhi harapan mereka dalam hal kenyamanan dan
efisiensi. Sebaliknya, penilaian terendah pada indikator 'rekomendasi ke orang lain'
(4,05) hal ini mencerminkan bahwa meskipun layanan sudah baik, masih ada beberapa
area yang dapat ditingkatkan untuk membuat pengguna lebih cenderung
merekomendasikan BRT kepada orang lain, seperti peningkatan frekuensi atau fasilitas
tambahan.

4.2.4 Repurchase Intention
Variabel Repurchase Intention memiliki 4 variabel diantaranya; Ingin

menggunakan kembali, mengajak orang lain, pilihan utama, frekuensi meningkat.

Tabel 4. 10 Statistik Deskriptif Variabel Repurchase Intention

Indikator Frekuensi Jawaban Responden Skor Skor Indeks Kriteria
1 2 3 4 5 FxS (%)

F FS F FS F FS F FS F FS

Menggunakan 0 0 4 8 15 45 40 160 41 205 100 418 4,18 Tinggi
kembali

Mengajak 1 1 4 8 14 42 43 172 38 190 100 413 4,13 Tinggi
orang lain

Prioritas 1 1 3 6 19 57 38 152 39 195 100 411 4,11 Tinggi
utama

Frekuensi 0 0 4 8 16 48 37 148 43 215 100 419 4,19 Tinggi
meningkat

Rata - rata Tinggi

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025
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Hasil analisis pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa rata-rata nilai indeks variabel
Customer Experience berada dalam kategori tinggi, yaitu sekitar 4,15. Penilaian
tertinggi berada pada indikator frekuensi meningkat dengan nilai 4,19, sedangkan
penilaian terendah terdapat pada indikator prioritas utama dengan nilai 4,11. Hal ini
mengindikasikan bahwa para pengguna Bus Rapid Transit (BRT) menilai pengalaman
pelanggan yang diberikan berada pada tingkat yang baik. Penilaian ini mencerminkan

bahwa BRT mampu meningkatkan pengalaman pengguna,

Penilaian tertinggi pada indikator 'frekuensi meningkat' (4,19) menunjukkan
bahwa pengguna merasa BRT berhasil memberikan layanan yang lebih sering dan tepat
waktu, sesuai dengan kebutuhan mobilitas mereka. Sementara itu, penilaian terendah
pada indikator 'prioritas utama' (4,11) hal ini mengindikasikan bahwa meskipun BRT
sudah menyediakan pengalaman yang baik, ada beberapa aspek yang masih perlu
ditingkatkan, seperti perhatian terhadap kebutuhan pengguna tertentu atau peningkatan

prioritas dalam layanan.

4.3 Model FIT (NFI)

Model FIT merupakan data yang berfungsi untuk menilai sejauh mana model
dalam penelitian ini mampu menunjukkan kualitas atau kelayakan data yang digunakan.
Model ini berperan dalam menilai apakah data penelitian dapat diterima atau tidak,

dengan rincian sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Model FIT (NFI)

Saturated model Estimated model
SRMR 0,090 0,090
d ULS 0,739 0,739
d G 0,547 0,547
Chi-square 316,775 316,775
NFI 0,726 0,726

Sumber : Data Primer diolah, 2025
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Pada penelitian ini model fit dilakukan untuk memastikan kesesuaian antara
model yang dikembangkan dengan data empiris. Berdasarkan analisis nilai SRMR
sebesar 0,090 hal ini memperlihatkan bahwa nilai SRMR masih dapat diterima.
Menurut (Harefa et al., 2024) nilai SRMR 0,080 — 0,10 masih dapat diterima, hasil
tersebut mengindikasikan bahwa rata-rata perbedaan antara matriks kovarians yang
diobservasi dan yang diperhitungkan oleh model relatif kecil. . Hal ini meperlihatkan
bahwa model masih memiliki kesesuaian yang cukup baik dengan data empiris dan
dapat diterima. Nilai NFI diperoleh sebesar 0,726 atau 72,6% dari kecocokan yang
ideal. Masing masing telah melampaui ambang batas minimum sebesar 50%, sehingga

dapat disimpulkan bahwa model tersebut telah memenubhi kriteria kelayakan.

4.4 Model Pengukuran (Outer Model)

Penilaian wvaliditas dan ' reliabilitas adalah bagian dari pengujian model luar
penelitian ini. Validitas diskriminan (Fornell-Larcker Criterion/HTMT dan Cross
Loading) dan validitas konvergen (Outer Loading dan Average Variance Extracted, atau
AVE) digunakan untuk menilai validitas. Sementara itu, nilai Composite Reliability dan

AVE dipantau untuk menilai reliabilitas.
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Tabel 4. 12 Measurament Model Evaluasi
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Convergent Internal Consistency
validity Reliability
Variabel Indikator VIF
Outer Composite Cronba
Loading | “VE | Reliabilit ch

oading eliability Alpha
SQ1 0.899 3.430
Service Quality SQ 2 0.927 0.805 0.925 0.879 3.879
SQ3 0.864 1.847
CE1l 0.876 2.618
Customer Experience CE2 0.911 0.736 0.917 0.879 4.185
CE3 0.769 1.537
CE4 0.869 3.678
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cs1 0.946 4.006
Customer

Satisfaction CS2 0.883 0.789 0.918 0.865 | 2618

CS 3 0.832 2153

RI1 0.842 2171

Repurchase RI2 0.834 0.725 0.913 0873 | 2157
Intention

RI 3 0.848 2627

RI 4 0.880 2.827

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Dari tabel tersebut, evaluasi model pengukuran mencakup beberapa langkah
penting untuk memastikan keandalan dan validitasnya. Analisis Alpha Cronbach dan
reliabilitas komposit digunakan untuk mengevaluasi konsistensi internal serta keandalan
indikator, sehingga dapat memastikan bahwa semua indikator dalam konstruk bekerja
secara konsisten. Selanjutnya, validitas konvergen diperiksa dengan memakai nilai
average variance extracted (AVE), yang menilai sejauh mana indikator-indikator dalam
suatu konstruk dapat merepresentasikan variabel yang dinilai. Untuk menilai validitas
diskriminan, dua metode utama yang digunakan adalah Fornell-Larcker criterion dan
HTMT (Heterotrait-Monotrait ratio). Pendekatan ini bertujuan supaya memastikan
bahwa konstruk yang berbeda memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain, sehingga
model yang dibangun memiliki integritas yang tinggi baik dari segi validitas maupun
reliabilitas. Menurut (Trenggonowati & Kulsum, 2018) menjelaskan bhwa nilai outer
loading dapat dianggap valid jika memiliki loading faktor diatas nilai 0,7. Pada
penelitian ini nilai outer loading dari setiap indikator memiliki nilai ditas 0,7 sehingga
indikator tersebut memenuhi kriteria validitas dan secara signifikan mampu

merepresentasikan konstruk yang diukur.
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Agar konsep dianggap memiliki validitas konvergen yang memadai, nilai AVE
harus lebih tinggi dari 0,5 (Dewi et al., 2022). Hasilnya, dapat dikatakan bahwa setiap
konstruk dalam penelitian ini memenuhi persyaratan validitas konvergen, yang berarti
bahwa indikator-indikator tersebut dapat menjelaskan sebagian besar variasi dalam
konstruk yang diteliti. Nilai Cronbach's Alpha memiliki kriteria tertentu dalam analisis,
yaitu nilai antara 0,40 hingga 0,60 dianggap cukup dapat diandalkan, nilai lebih dari
0,60 hingga 0,80 dianggap dapat diandalkan, dan nilai lebih dari 0,80 hingga 1,00
dianggap sangat dapat diandalkan. Berdasarkan hasil tabel di atas, keempat variabel-
kualitas layanan, pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan niat beli ulang-
memiliki nilai Cronbach's Alpha yang berkisar antara lebih dari 0.80 hingga 1.00, yang
menunjukkan bahwa keempat variabel tersebut sangat dapat dipercaya untuk digunakan

dalam penelitian ini.

Temuan analisis menunjukkan bahwa, untuk semua variabel penelitian-Kualitas
Layanan, Pengalaman Peclanggan, Kepuasan Pelanggan, dan Niat Pembelian Ulang-nilai
Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 5, dengan kisaran 1,847 hingga 4,185.
Angka ini menunjukkan bahwa model tidak memiliki masalah multikolinearitas yang
serius, sehingga setiap variabel independen memberikan kontribusi yang unik tanpa
redundansi informasi. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dapat dianggap
valid, reliabel, dan mampu menghasilkan kesimpulan yang akurat terkait hubungan

antar variabel.
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4.5 Inner Model
4.5.1 R-Square (R?)

Tabel 4. 13 R-Square

R-square R-square adjusted
Customer Satisfaction 0,011 0,603
Repurchase Intention 0,742 0,734

Sumber : Data Primer diolah, 2025

R-Square adalah metrik statistik yang digunakan untuk menunjukkan seberapa
baik suatu model regresi dapat menjelaskan variasi atau perubahan dalam variabel
dependen. Hasil analisis pada tabel menunjukkan bahwa nilai R-Square untuk Customer
Satisfaction (CS) adalah 0.611, yang berarti 61,1% variasi dalam Customer Satisfaction
dapat diterangkan oleh variabel Service dan Customer Experience. Sisanya, 38,9%,
dipengaruhi oleh variabel tambahan yang tidak dimasukkan dalam model. Nilai R-
Square Adjusted untuk Customer Satisfaction sebesar 0.603, yang menunjukkan bahwa

model tetap stabil meskipun ada penyesuaian.

Repurchase Intention (RI), nilai R-Square sebesar 0.742, yang memiliki arti
74,2% variasi dalam niat beli ulang dapat diterangkan oleh Service Quality, Customer
Experience, dan Customer Satisfaction. Sisanya, 25,8%, dipengaruhi oleh faktor
eksternal lainnya. Nilai R-Square Adjusted untuk Repurchase Intention adalah 0.734,

yang tetap menunjukkan kekuatan model yang baik dalam menjelaskan variasi tersebut.

Secara keseluruhan, model penelitian ini efektif dalam menjelaskan variasi dalam
kedua variabel, terutama untuk Repurchase Intention, dengan pengaruh signifikan dari
Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi antara Service Quality dan Customer

Experience terhadap Repurchase Intention.



51

4.5.2 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dengan menggunakan metode bootstrapping dilakukan setelah
data melewati tahap pengukuran. Proses uji hipotesis ini melibatkan perbandingan
antara t-statistik yang dihitung dan nilai t-tabel one tail, yang memiliki nilai 1,96 pada
tingkat signifikansi 5%, atau dengan membandingkan nilai p-value yang telah
ditentukan, seharusnya kurang dari 0,05 (Hair et al.). Hasil dari uji hipotesis dalam

penelitian ini akan dibahas lebih lanjut melalui gambar yang disajikan berikut

sQ1
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Gambar 4. 2 Full Model

Gambar tersebut menunjukkan bahwa memeriksa nilai signifikan antara konstruk,
nilai t-statistik, dan nilai-p mungkin menjadi penekanan utama dari proses untuk
memutuskan apakah hipotesis diterima atau ditolak. Dengan demikian, pendekatan ini
memberikan evaluasi berdasarkan hasil empiris tanpa ketergantungan pada asumsi-
asumsi statistik tertentu dalam perhitungan estimasi pengukuran maupun standar error.
Dalam penelitian ini, metode resampling bootstrap digunakan untuk menganalisis
hubungan antarvariabel. Berdasarkan metode tersebut, sebuah hipotesis dapat diterima
jika nilai t-statistik lebih besar dari 1,96, sementara p-value berada di bawah 0,05.

Pendekatan ini memberikan fleksibilitas dalam analisis data, karena menggunakan data



52

pengamatan langsung untuk menghasilkan hasil yang lebih unggul dan dapat dipercaya

dibandingkan dengan asumsi statistik tradisional.

4.5.3 Uji Path Analiysis

Path analysis merupakan teknik yang digunakan untuk mengevaluasi peran
mediasi dalam suatu model. Pada penelitian ini, metode bootstrapping yang tersedia
dalam aplikasi SmartPLS digunakan untuk melakukan analisis tersebut, dan hasilnya

disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 4. 14 Total Direct Effect

Original | Sampel | Standard T P Keterangan
Sampel | Mean | deviation | statistics | value
(O) ™) (STDEV)

Service 0.275 0.272 0.098 2.812 0.005 Postif dan Signifikan
Quality—>
Repurchase
Intention

Service 0.480 0.467 0.099 4.871 0.000 Postif dan Signifikan
Quality >
Customer
Satisfaction

Customer 0.379 0.394 0.093 4.050 0.600 Postif dan Signifikan
Experience
9
Customer
Satisfaction

Customer 0.291 0.283 0.093 4.316 0000 Postif dan Signifikan
Satisfaction
9
Repurchase
Intention

Customer 0.291 0.283 0.093 3.133 0.002 Postif dan Signifikan
Satisfaction
9
Repurchase
Intention

Sumber : Data Primer diolah, 2025
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Tabel 4. 15 Indirect Effect

Original | Sampel Standard T P value | Keterangan
Sampel | Mean (M) | deviation statistics
(0) (STDEV)
Service Quality | 0.140 0.133 0.054 2.587 0.010 Postif dan
->Customer Signifikan
Satisfaction >
Repurchase
Intention
Customer 0.110 0.111 0.045 2.441 0.015 Postif dan
Experience > Signifikan
Customer
Satisfaction >
Repurchase
Intention

Sumber : Data Primer diolah, 2025

Dari kedua tabel di atas, jelaslah bahwa setiap hipotesis yang diajukan diterima.

Penilaian terhadap penerimaan suatu hipotesis dijelaskan sebagai berikut:

a)

b)

Hipotesis 1 : Temuan ini menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan signifikan
antara Service Quality dengan Repurchase Intention. Hubungan ini dapat dilihat
dari nilai original sampel yang sebesar 0,275. Signifikansi hubungan ini tercermin
dari nilai t-statistik yang mencapai 2,812, yang lebih tinggi dari nilai t-tabel (1,96).
Nilai p-value yang tercatat sebesar 0,005 juga memenuhi kriteria yang ditetapkan,
yaitu kurang dari 0,05. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa
Service Quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention dari pengguna Bus Rapid Transit (BRT). Hal ini mengindikasikan bahwa
semakin tinggi kualitas layanan yang dirasakan oleh pengguna BRT, semakin besar
peluang mereka untuk kembali menggunakan layanan tersebut di masa depan.
Dengan demikian = HIPOTESIS 1 DITERIMA

Hipotesis 2 : Temuan ini menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan signifikan

antara Service Quality dengan Customer Satisfaction. Hubungan ini dapat dilihat




d)
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dari nilai original sampel yang sebesar 0,480. Signifikansi hubungan ini tercermin
dari nilai t-statistik yang mencapai 4,871, yang lebih tinggi dari nilai t-tabel (1,96).
Nilai p-value yang tercatat sebesar 0,000 juga memenuhi kriteria yang ditetapkan,
yaitu kurang dari 0,05. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa
Service Quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction dari pengguna Bus Rapid Transit (BRT). Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin tinggi kualitas layanan yang dirasakan oleh pengguna BRT,
semakin tinggi tingkat kepuasan yang mereka rasakan terhadap layanan tersebut.
Dengan demikian = HIPOTESIS 2 DITERIMA

Hipotesis 3 : Temuan ini menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan signifikan
antara Customer Experience dengan Customer Satisfaction. Hubungan ini dapat
dilihat dari nilai original sampel yang sebesar 0,379. Signifikansi hubungan ini
tercermin dari nilai t-statistik yang mencapai 4,050 , yang lebih tinggi dari nilai t-
tabel (1,96). Nilai p-value yang tercatat sebesar 0,000 juga memenuhi kriteria yang
ditetapkan, yaitu kurang dari 0,05. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan
bahwa Customer Experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction dari pengguna Bus Rapid Transit (BRT). Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas layanan yang dirasakan oleh
pengguna BRT, semakin tinggi tingkat kepuasan yang mereka rasakan terhadap
layanan tersebut.

Dengan demikian = HIPOTESIS 3 DITERIMA

Hipotesis 4 : Temuan ini menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan signifikan
antara Customer Experience dengan Repurchase Intention. Hasil ini dapat dilihat

dari nilai original sampel sebesar 0,401. Signikansi hubungan ini dapat dilihat dari
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nilai t-statistik yang mencapai 4,316 , yang lebih tinggi dari nilai t-tabel (1,96).
Nilai p-value yang tercatat sebesar 0,000 juga memenuhi kriteria yang ditetapkan,
yaitu kurang dari 0,05. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa
Customer Eperience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention dari pengguna Bus Rapid Transit (BRT). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan oleh pengguna
BRT, maka semakin besar kesempatan mereka menggunakan transportasi BRT
dimasa depan.

Dengan demikian = HIPOTESIS 4 DITERIMA

H 5 : Temuan ini menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan signifikan antara
Customer Satisfaction dengan Repurchase Intention. Hasil ini dapat dilihat dari
nilai original sampel sebesar 0,291. Signifikansi hubungan ini dapat dilihat dari
nilai t-statistik yang mencapai 3,133, yang lebih tinggi dari nilai t-tabel (1,96). Nilai
p-value yang tercatat sebesar 0,002 juga memenuhi kriteria yang ditetapkan, yaitu
kurang dari 0,05. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa Customer
Satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention dari pengguna Bus Rapid Transit (BRT). Hal ini menunjukkan bahwa
semakin puas yang penumpang rasakan selama menggunakan layanan BRT, maka
semakin tinggi pula peluang mereka untuk kembali menggunakan layanan tersebut.
Dengan demikian = HIPOTESIS 5 DITERIMA

Hipotesis 6 : Temuan ini menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan signifikan
antara Service Quality dengan Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction
sebagai variabel mediasi. Hasil ini dapat dilihat dari nilai original sampel sebesar

0,140. Signifikansi hubungan ini dapat dilihat nilai t-statistik yang mencapai 2,587
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yang lebih tinggi dari nilai t-tabel (1,96). Nilai p-value yang tercatat sebesar 0,010
juga memenuhi kriteria yang ditetapkan, yaitu kurang dari 0,005. Berdasarkan
temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction sebagai
variabel mediasi. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan yang
penumpang BRT rasakan, maka semakin tinggi pula peluang mereka untuk kembali
menggunakan layanan BRT, dengan Customer Satisfaction sebagai faktor yang
memediasi hubungan tersebut.

Dengan demikian = HIPOTESIS 6 DITERIMA

Hipotesis 7 : Dengan menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi,
hasilnya menunjukkan hubungan yang positif dan substansial antara pengalaman
pelanggan dan niat pembelian ulang. Nilai sampel pertama sebesar 0,110
menunjukkan hasil ini. Pentingnya hubungan ini ditunjukkan oleh nilai t-statistik,
yang lebih besar dari nilai t-tabel (1,96), mencapai 2,441. Selain itu, nilai p-value
yang tercatat sebesar 0,015, yang lebih kecil dari 0,005, memenuhi persyaratan
yang telah ditentukan. Berdasarkan hasil ini, dapat dikatakan bahwa, melalui
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, pengalaman pelanggan secara
signifikan dan positif mempengaruhi niat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator dalam hubungan antara kepuasan
pengguna BRT dan kemungkinan mereka untuk menggunakan layanan tersebut
kembali.

Dengan demikian = HIPOTESIS 7 DITERIMA
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4.6 Hasil Penelitian dan Pembahasan
4.6.1 Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention

Telah terbukti bahwa niat pembelian ulang dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh kualitas layanan. Ketika BRT Trans Semarang menawarkan layanan
berkualitas tinggi, pelanggan akan cenderung ingin menggunakan layanan tersebut di
masa depan. Faktor-faktor seperti ketepatan waktu kedatangan bus, kenyamanan
kendaraan, serta kesopanan dan profesionalisme petugas berperan penting dalam
membentuk persepsi positif pelanggan terhadap layanan BRT. Dengan kualitas layanan
yang baik, pelanggan merasa lebih puas, yang kemudian meningkatkan niat mereka

untuk menggunakan layanan BRT secara berulang.

Hasil ini konsisten dengan = asumsi . Zeithaml - dkk. (2000) bahwa layanan
berkualitas tinggi akan meningkatkan kebahagiaan klien., yang pada akhirnya
mempengaruhi niat beli ulang mereka. Selain itu_penelitian (Maulana & Nurcholis,
2022) menegaskan bahwa orang lebih cenderung ingin membeli kembali sebuah
layanan jika layanan tersebut lebih baik dan lebih sesuai untuk mereka. Penelitian ini
menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan, seperti ketepatan waktu, kebersihan
bus, dan kenyamanan kendaraan, dapat berkontribusi besar terhadap keputusan

pengguna untuk kembali menggunakan layanan BRT Trans Semarang.

4.6.2 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Kepuasan pelanggan secara signifikan dipengaruhi secara positif oleh kualitas
layanan. Tingkat kepuasan pelanggan secara langsung ditingkatkan oleh kualitas
layanan yang tinggi, yang mencakup elemen-elemen seperti kebersihan bus, ketepatan

waktu, dan layanan petugas. Elemen-elemen ini mendukung pendapat konsumen yang
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baik tentang layanan yang mereka dapatkan, yang memperkuat rasa kepuasan mereka.
Semakin puas konsumen dengan kualitas layanan yang mereka terima, semakin kuat

ikatan antara mereka dengan layanan BRT Trans Semarang.

Temuan ini mendukung teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016),
yang menyatakan bahwa kualitas layanan yang lebih baik akan menghasilkan kepuasan
pelanggan yang lebih tinggi. Penelitian serupa menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan
adalah elemen yang paling memengaruhi kebahagiaan konsumen wantara, (2015) dalam
Siswandi (2018). Penelitian ini menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti kenyamanan
perjalanan, ketepatan waktu keberangkatan, dan interaksi positif dengan petugas
berperan penting agar kepuasan pelanggan meningkat. Dengan cara menjaga kualitas
layanan yang konsisten dan terus ditingkatkan, BRT Trans Semarang dapat membangun
loyalitas pelanggan yang lebih kuat dan meningkatkan kesempatan pelanggan untuk

kembali menggunakan layanan ini.

4.6.3 Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction

Pengalaman pelanggan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Semakin baik pengalaman yang dialami pelanggan, semakin tinggi
pula tingkat kepuasan yang mereka rasakan. Pengalaman pelanggan mencakup berbagai
aspek, mulai dari proses pembelian tiket hingga pengalaman selama perjalanan. Faktor-
faktor seperti kemudahan akses tiket, kenyamanan perjalanan, serta interaksi positif
dengan petugas BRT Trans Semarang terbukti berkontribusi besar terhadap tingkat
kepuasan yang mereka rasakan. Dengan pengalaman yang menyenangkan, pelanggan
tidak hanya merasa puas tetapi juga memperkuat persepsi positif terhadap merek dan

meningkatkan keterikatan mereka dengan layanan tersebut.
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Temuan ini sejalan dengan pandangan Pine dan Gilmore (1999), yang
menjelaskan bahwa pengalaman yang memuaskan dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan dan kepuasan mereka terhadap suatu layanan. Penelitian lain oleh Hasniati et
al. (2021) enunjukkan bahwa pengalaman yang dialami konsumen dalam pembelian
memiliki pengaruh positif terhadap tingkat kepuasan yang dirasakan. Penelitian ini
mendukung teori bahwa pengalaman pelanggan yang baik, seperti kenyamanan dan

interaksi positif, memiliki pengaruh besar terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan.

4.6.4 Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention

Pengalaman pelanggan yang baik terbukti memiliki dampak signifikan terhadap
niat beli ulang. Pengalaman menyenangkan yang diperoleh konsumen saat
menggunakan layanan BRT Trans Semarang, seperti kemudahan akses, kenyamanan
selama perjalanan, serta layanan yang memadai dari petugas, mendorong niat pelanggan
untuk kembali menikmati layanan tersebut. Semakin baik pengalaman yang dirasakan,
semakin besar peluang penumpang untuk kembali memilih BRT Trans Semarang
sebagai moda transportasi mereka. Oleh karena itu, menjaga kualitas pengalaman
pelanggan di setiap titik interaksi sangat penting untuk memperkuat niat beli ulang dan

meningkatkan loyalitas pelanggan.

Hasil ini konsisten dengan gagasan Oliver (1999) bahwa pengalaman positif dapat
meningkatkan keinginan untuk melakukan pembelian lagi. Selain itu, penelitian ini
mendukung temuan Safrina et al. (2023) yang mengindikasikan adanya hubungan yang
positif dan substansial antara kepuasan konsumen dan keinginan untuk melakukan

pembelian tambahan.
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Penelitian ini mendukung pandangan bahwa pengalaman positif memainkan peran
penting dalam mendorong niat beli ulang, dan semakin puas konsumen dengan layanan

ini, semakin besar kemungkinan mereka akan menggunakannya lagi.

4.6.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention

Kepuasan pelanggan terbukti memiliki dampak signifikan pada niat beli ulang.
Semakin puas pelanggan dengan layanan BRT Trans Semarang, seperti kenyamanan
perjalanan, ketepatan waktu, dan kualitas layanan pelanggan, semakin tinggi pula niat
mereka untuk menggunakan layanan tersebut kembali. Pengguna yang merasa puas
cenderung memilith BRT Trans Semarang sebagai sarana transportasi utama mereka,
yang menunjukkan adanya hubungan langsung antara tingkat kepuasan dan niat beli
ulang. Oleh karena itu, cara meningkatkan untuk meningkatkan loyalitas dan keinginan
untuk membeli kembali adalah kebahagiaan pelanggan, yang pada akhirnya mendukung

keberlanjutan penggunaan layanan.

Hasil ini konsisten dengan penelitian Cronin dan Taylor (1992), yang menemukan
bahwa salah satu faktor penentu utama dari niat pembelian ulang adalah kepuasan
pelanggan. Selain itu, penelitian ini mendukung temuan Wardani et al. (2020). Tingkat
kepuasan yang tinggi akan mempengaruhi rencana pelanggan untuk membeli dari Anda

lagi. Pelanggan yang puas lebih mungkin untuk membeli di tempat yang sama lagi.

Penelitian ini mendukung pandangan bahwa kepuasan yang tinggi berkontribusi
pada peningkatan niat beli ulang, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas pelanggan

terhadap suatu layanan.
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4.6.6 Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention yang Dimediasi
oleh Customer Satisfaction

Pada penelitian ini menunjukkan hasil kualitas layanan memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli ulang, yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
Artinya, Kepuasan konsumen dapat meningkat dengan layanan berkualitas tinggi, dan
hal ini pada gilirannya memengaruhi kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian lagi. Faktor-faktor seperti ketepatan waktu, kebersihan bus, dan pelayanan
petugas terbukti menjadikan pelanggan semakin puas, yang kemudian memperkuat niat
beli ulang mereka. Untuk memperkuat pengaruh kualitas layanan terhadap niat beli
ulang, BRT Trans Semarang perlu memastikan bahwa kualitas layanan yang diberikan
dapat menciptakan kepuasan yang berkelanjutan. Menjaga standar Kualitas yang lebih
tinggi akan menghasilkan pelanggan yang lebih bahagia, yang pada gilirannya

meningkatkan peluang pelanggan untuk kembali menggunakan layanan BRT.

Temuan ini mendukung teori Parasuraman et al. (1988), yang menjelaskan bahwa
kualitas layanan yang baik dapat menciptakan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya
mendorong niat beli ulang. Penelitian Taher et al., (2022) juga menunjukkan bahwa
kualitas layanan dapat mendorong niat pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan.
Ini berarti jika pelayanan yang diberikan sudah memenuhi standar dan menghasilkan
kepuasan, maka pelanggan akan cenderung untuk kembali menggunakan layanan

tersebut.
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4.6.7 Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention yang
Dimediasi oleh Customer Satisfaction

Pengalaman pelanggan terbukti memiliki dampak yang substansial dan
menguntungkan pada kecenderungan untuk membeli kembali, dengan kepuasan
pelanggan bertindak sebagai faktor mediasi. Temuan ini menunjukkan bahwa
pengalaman yang menyenangkan selama menggunakan layanan BRT Trans Semarang,
seperti kemudahan akses tiket, kenyamanan perjalanan, dan interaksi positif dengan
petugas, dapat meningkatkan tingkat kepuasan klien. Niat untuk membeli kembali
kemudian meningkat sebagai hasil dari kepuasan ini. Maka dari itu, penting bagi BRT
Trans Semarang untuk memberikan pengalaman pelanggan yang memuaskan di setiap
titik interaksi, karena pengalaman positif yang konsisten tidak hanya meningkatkan
kepuasan tetapi juga mendorong penumpang untuk menggunakan layanan BRT kembali

di masa mendatang

Temuan ini mendukung  teori. yang diajukan oleh Liu et al. (2015), yang
menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang positif dapat meningkatkan kepuasan
dan niat beli ulang. Sebuah peneclitian berbeda tentang hubungan antara kepuasan
pelanggan dan niat beli ulang oleh Shidqi et al. (2022) mengungkapkan dampak positif
dan substansial. Pengalaman yang memuaskan tidak hanya membuat pelanggan merasa
dihargai, tetapi juga memperbesar peluang mereka untuk menggunakan layanan secara

berulang.



BAB YV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Dalam rangka membantu manajemen BRT Trans Semarang untuk meningkatkan
kualitas layanan mereka, penelitian ini bermaksud untuk mengetahui pengaruh sebagai
berikut: pengaruh kualitas layanan terhadap niat beli ulang; pengaruh pengalaman
pelanggan terhadap niat beli ulang; pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli
ulang; pengaruh kualitas layanan terhadap niat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan; dan pengaruh pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang yang
dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Penumpang memiliki peran penting dalam mendukung keberlanjutan layanan
transportasi umum, menjadi kekuatan utama yang memastikan operasional berjalan
lancar. Preferensi penumpang terhadap layanan yang digunakan dapat berdampak
signifikan bagi pengelola transportasi umum. Hasil penelitian ini mengungkapkan
bahwa Service Quality, Customer Experience, Customer Satisfaction, dan Repurchase
Intention adalah faktor-faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan pengguna
untuk kembali menggunakan layanan BRT Trans Semarang.

Terdapat (tujuh) 7 hipotesis yang disetujui berdasarkan temuan penelitian. Berikut
ini adalah ringkasan dari temuan-temuan hipotesis tersebut:

1. Pada hipotesis pertama, menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara variabel Service Quality terhadap Repurchase Intention. Dalam hal ini,
semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan oleh BRT, maka semakin tinggi
pula niat pembelian ulang pengguna terhadap layanan BRT Trans Semarang.

2. Pada hipotesis kedua, menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara

variabel Service Quality terhadap Customer Satisfaction. Hal ini mengindikasikan
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bahwa semakin baik kualitas layanan yang dirasakan pengguna, maka semakin
tinggi pula tingkat kepuasan mereka terhadap layanan BRT.

. Pada hipotesis ketiga, menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara variabel Customer Experience terhadap Customer Satisfaction. Dalam hal
ini, semakin baik pengalaman pelanggan saat menggunakan layanan BRT, maka
semakin tinggi tingkat kepuasan mereka.

. Pada hipotesis keempat, menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara variabel Customer Experience terhadap Repurchase Intention. Pengalaman
pelanggan yang positif berkontribusi pada peningkatan niat pembelian ulang
pengguna terhadap layanan BRT.

. Pada hipotesis kelima, menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara variabel Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention. Dalam hal
ini, kepuasan pelanggan menjadi faktor penting yang mendorong niat pengguna
untuk terus menggunakan layanan BRT.

. Pada hipotesis keenam, menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara variabel Service Quality terhadap Repurchase Intention yang dimediasi
oleh Customer Satisfaction. Dalam hal ini, kepuasan pelanggan berperan sebagai
variabel mediasi yang memperkuat pengaruh kualitas layanan terhadap niat
pembelian ulang.

. Pada hipotesis ketujuh, menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan
antara variabel Customer Experience terhadap Repurchase Intention yang
dimediasi oleh Customer Satisfaction. Dalam hal ini, kepuasan pelanggan
berfungsi sebagai variabel penghubung yang menguatkan pengaruh pengalaman

pelanggan terhadap niat pembelian ulang.
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Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat praktis dan
teoritis, khususnya dalam memahami perilaku konsumen pengguna layanan transportasi
umum, serta menjadi dasar untuk meningkatkan kualitas layanan BRT di masa

mendatang.

5.2 Saran

1. Pengelola BRT Trans Semarang perlu terus menjaga dan meningkatkan kualitas
layanan yang ada, terutama aspek seperti ketepatan waktu kedatangan bus,
kenyamanan kendaraan, dan kebersihan bus. Peningkatan di area ini akan
menghasilkan pengalaman pengguna yang lebih baik, yang mendorong bisnis
berulang dan loyalitas klien.

2. Fokus pada peningkatan pengalaman penumpang dengan memastikan setiap titik
interaksi dengan pelanggan, mulai dari pembelian tiket hingga perjalanan,
memberikan pengalaman yang menyenangkan. Kemudahan akses tiket, interaksi
yang ramah dan profesional dengan petugas, serta kenyamanan selama
perjalanan harus menjadi prioritas utama.

3. Pengelola BRT perlu meningkatkan komunikasi terkait jadwal, rute, dan
informasi lainnya dengan memanfaatkan berbagai saluran informasi, seperti
aplikasi mobile, papan informasi digital, atau pengumuman di stasiun dan halte.
Hal ini akan mengurangi kebingungan pengguna dan memberikan kenyamanan
lebih dalam menggunakan layanan BRT.

4. Untuk memastikan kepuasan yang berkelanjutan, penting bagi BRT Trans
Semarang untuk mempertahankan konsistensi dalam memberikan layanan

berkualitas tinggi. Menjaga kebersihan bus dan memastikan kenyamanan
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kendaraan akan memperkuat persepsi positif terhadap layanan dan
meningkatkan peluang pelanggan untuk kembali menggunakan layanan tersebut.
Pengelola BRT perlu melakukan evaluasi berkala terhadap layanan yang
diberikan dan terus mengumpulkan umpan balik dari pengguna. Survei kepuasan
pelanggan secara rutin dan mekanisme pengaduan yang efektif akan membantu
mengidentifikasi area yang memerlukan perbaikan, sekaligus memperkuat

hubungan antara pengelola dan pengguna.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1.

Hasil penelitian ini diperoleh dari populasi atau sampel di Kota Semarang,
sehingga tidak sepenuhnya dapat digeneralisasi untuk wilayah lain. Kota
Semarang memiliki karakteristik demografis, sosial, dan ekonomi tertentu yang
dapat memengaruhi respons pengguna terhadap Kualitas Layanan, Pengalaman
Pelanggan, Kepuasan Pelanggan, dan Niat Pembelian Ulang.

Penelitian ini menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi untuk
menguji bagaimana kualitas layanan dan pengalaman pelanggan mempengaruhi
niat beli ulang. Walaupun telah dianalisis secara mendalam, masih terdapat
variabel lain yang dapat memengaruhi Repurchase Intention, seperti harga
layanan, dan promosi, yang belum menjadi bagian dari penelitian ini (Ebrahim,
2020).

Keterbatasan lain dalam penelitian ini adalah cakupan waktu pengumpulan data
yang terbatas, sehingga tidak mencerminkan perubahan perilaku pengguna dalam
jangka panjang. Untuk penelitian mendatang, disarankan mempertimbangkan
pengumpulan data longitudinal agar dapat mengamati tren perilaku pengguna

secara lebih dinamis.
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