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ABSTRACT	

The	 purpose	 of	 this	 research	 is	 to	 analyze	 and	 determine	 the	 effect	 of	 customer	
experience,	trust,	and	customer	satisfaction	on	repurchase	intention	on	train	passengers	who	use	
the	Access	by	KAI	application	at	Gubeng	Station	Surabaya.	In	the	research	method	used,	namely	
this	quantitative	method	with	an	associative	approach.		The	sample	used	in	this	study	amounted	
to	100	respondents.	In	this	study,	the	sampling	technique	used	was	purposive	sampling	with	the	
criteria	that	train	passengers	at	Gubeng	Station	Surabaya,	are	at	least	17	years	old,	and	have	
used	or	are	using	the	Access	by	KAI	application	in	purchasing	train	tickets	at	least	1	transaction.	
The	data	analysis	technique	in	this	study	uses	validity	test,	reliability	test,	classical	assumption	
test,	multiple	 liner	regression	 test,	determination	coefficient	 test	and	hypothesis	 testing	using	
IBM	SPSS	Statistic	25	application.	The	results	in	this	study	show	that	simultaneously	customer	
experience,	 trust	 and	 customer	 satisfaction	 have	 a	 positive	 and	 significant	 influence	 on	
repurchase	intention.	The	customer	experience	variable	partially	has	a	positive	and	significant	
effect	on	the	repurchase	intention	variable,	the	trust	variable	has	a	positive	and	significant	effect	
partially	 on	 repurchase	 intention,	 and	 partially	 customer	 satisfaction	 has	 a	 positive	 and	
significant	 effect	 on	 the	 repurchase	 intention	 of	 ordering	 train	 tickets	 in	 the	 Access	 by	 KAI	
application.	

Keywords:	Customer	Experience,	Trust,	Customer	Satisfaction,	Repurchase	Intention	
	
ABSTRAK	

Tujuan	 dilakukannya	 penelitian	 ini	 yaitu	 guna	 menganalisis	 dan	 mengetahui	
pengaruh	customer	experience,	trust,	dan	customer	satisfaction	terhadap	repurchase	intention	
pada	 penumpang	 kereta	 yang	 menggunakan	 aplikasi	 Access	 by	 KAI	 di	 Stasiun	 Gubeng	
Surabaya.	 Dalam	 penelitian	 metode	 yang	 digunakan	 yaitu	 ini	 metode	 kuantitatif	 dengan	
pendekatan	asosiatif.		Sampel	yang	digunakan	pada	penelitian	ini	berjumlah	100	responden.	
Pada	penelitian	ini,	teknik	penarikan	sampel	yang	digunakan	yaitu	purposive	sampling	dengan	
kriteria	yaitu	penumpang	kereta	api	di	Stasiun	Gubeng	Surabaya,	Berusia	minial	17	tahun,	dan	
Pernah	atau	sedang	menggunakan	aplikasi	KAI	Acces	dalam	melakukan	pembelian	tiket	kereta	
minimal	1	kali	transaksi.	Teknik	analisis	data	pada	penelitian	ini	menggunakan	uji	validitas,	
uji	reliabilitas,	uji	asumsi	klasik,	uji	regresi	linear	berganda,	uji	koefisien	determinasi	dan	uji	
hipotesis	 dengan	 menggunakan	 aplikasi	 IBM	 SPSS	 Statistic	 25.	 	 Hasil	 pada	 penelitian	 ini	
diketahui	bahwa	secara	simultan	customer	experience,	trust	dan	customer	satisfaction	memiliki	
pengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	repurchase	intention.	Variabel	customer	experience	
secara	 parsial	 memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 variabel	 repurchase	
intention,	 variabel	 trust	 memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 secara	 parsial	 terhadap	
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repurchase	 intention,	 serta	 secara	 parsial	 customer	 satisfaction	 berpengaruh	 positif	 dan	
signifikan	terhadap	repurchase	intention	pemesanan	tiket	kereta	di	aplikasi	Access	by	KAI.	

Kata	Kunci:	Customer	Experience,	Trust,	Customer	Satisfaction,	Repurchase	Intention	
	
PENDAHULUAN	

Era	 globalisasi	 membawa	 perubahan	 pada	 segala	 aspek,	 baik	 dari	 aspek	
ekonomi,	 teknologi,	 sosial	 dan	 budaya.	 Salah	 satu	 perubahan	 yang	 mengalami	
kemajuan	 pesat	 pada	 bidang	 teknologi	 yakni	 adanya	 jaringan	 internet.	
Perkembangan	internet	tentunya	membawa	perubahan,	tak	terkecuali	dalam	dunia	
bisnis.	 Dalam	 dunia	 bisnis,	 perkembangan	 internet	 membawa	 perubahan	 pada	
kondisi	yang	lebih	dinamis,	hal	 ini	berdampak	pada	setiap	perusahaan	untuk	terus	
berupaya	dalam	memenuhi	kebutuhan	dan	keinginan	pelanggan.	Perusahaan	penting	
untuk	 memperhatikan	 keinginan	 serta	 kebutuhan	 pelanggan,	 sebab	 dengan	
mengetahui	apa	yang	pelanggan	inginkan	dan	butuhkan	maka	perusahaan	akan	terus	
menyediakan	 layanan	 sehingga	 akan	 berdampak	 pada	 timbulnya	 rasa	 puas	 pada	
pelanggan	sehingga	akan	menginginkan	pembelian	berulang	pada	produk	atau	jasa	
tersebut	(Manullang	&	Heryenzus,	2022).		

Adanya	persaingan	yang	semakin	ketat	saat	ini	dalam	dunia	bisnis	membuat	
perusahaan	perlu	untuk	terus	melakukan	inovasi	dalam	menyediakan	produk	atau	
jasa	yang	berkualitas	sehingga	pelanggan	akan	memiliki	nilai	 tambah	sendiri	pada	
produk	 atau	 jasa	 tersebut.	 Menurut	 Wijayanthi	 dan	 Goca	 (2022)	 secara	 umum,	
pelanggan	 akan	 memilih	 produk	 atau	 jasa	 berdasarkan	 pengalaman	 yang	 sudah	
dirasakan	ketika	menggunakan	produk	atau	jasa	tersebut.	Jika	pelanggan	menyukai	
produk	 atau	 jasa	 yang	 memiliki	 manfaat	 dalam	 kehidupannya	 maka	 hal	 itu	 akan	
mendorong	pelanggan	untuk	melakukan	pembelian	 lebih	dari	 satu	kali.	Minat	beli	
ulang	 adalah	 faktor	 penting	 yang	 perlu	 tiap	 perusahaan	 perhatikan	 sebab	 akan	
berdampak	 pada	 tumbuhnya	 loyalitas	 pelanggan	 akan	 produk	 atau	 jasa	 sehingga	
secara	terus	menerus	akan	menggunakan	produk	atau	jasa	tersebut.		

Menurut	 Anggraeni	 (dalam	 Ayaumi	 &	 Komariah,	 2021)	 niat	 beli	 ulang	
(repurchase	 intention)	adalah	suatu	proses	pengulangan	pembelian	yang	dilakukan	
konsumen	 pada	 suatu	 produk	 atau	 jasa	 dikarenakan	 pengalaman	 yang	 telah	
dirasakan	setelah	pembelian	yang	dilakukan	sebelumnya.	Sehingga	dapat	dikatakan	
bahwa	pengalaman	yang	dirasakan	pelanggan	 adalah	 salah	 satu	 faktor	 yang	perlu	
perusahaan	 perhatikan	 guna	 meningkatkan	 lyalitas	 dan	 mempertahankan	 pangsa	
pasar.		

Menurut	 Wiyata	 dkk.	 (2020)	 customer	 experience	 merupakan	 gabungan	
pengalaman	yang	dirasakan	pelanggan	ketika	menggunakan	suatu	produk	atau	jasa,	
baik	 pengalaman	 positif	 atau	 negatif,	 adanya	 pengalaman	 ini	 akan	 membuat	
pelanggan	 memiliki	 minat	 atau	 tidak	 menggunakan	 ulang	 produk	 tersebut.	
terbentuknya	pengalaman	positif	yang	dirasakan	pelanggan	maka	akan	membagun	
kepercayaan	 pelanggan	 akan	 suatu	 produk	 atau	 jasa	 dan	 dapat	 menciptakan	
kepuasan	pelanggan	atas	suatu	merek.		

Menurut	 Laely	 (2016)	 kepercayaan	 pelanggan	 (trust)	 merupakan	 kesan	
positif	yang	dirasakan	pelanggan	atas	obyek,	keunikan	serta	manfaat	pada	produk	
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atau	jasa	yang	dibeli	sehingga	dapa	menumbuhkan	dan	meningkatkan	kepuasan	pada	
pelanggan.	Jika	kepercayaan	pada	pelanggan	telah	terbentuk,	hal	ini	membuat	lebih	
mudah	 timbulnya	 kepuasan	 pada	 pelanggan	 dan	 dapat	 mempengaruhi	 minat	
pembelian	secara	berulang	konsumen	pada	suatu	produk	atau	jasa	tersebut.		

Menurut	 Kotler	 (dalam	 Fitria	 Halim	 dkk.,	 2021:83)	 kepuasan	 pelanggan	
tingkat	perasaan	yang	timbul	ketika	pelanggan	membandingkan	antara	kesesuaian	
yang	diharapkan	pelanggan	dengan	hasil	kinerja	yang	diterima.	Apabila	kesesuaian	
pelayanan	 yang	 diberikan	 	 dengan	 harapan	 konsumen	 tinggi,	 maka	 akan	 tercipta	
kepuasan	 dan	 rasa	 senang	 	 pada	 pelanggan	 dan	 menimbulkan	 keinginan	 untuk	
melakukan	pembelian	ulang	dalam	jangka	waktu	yang	panjang.		

Di	tengah	ketatnya	persaingan	dunia	 	bisnis,	perusahaan	di	Indonesia	terus	
melakukan	 upaya	 dalam	memberi	 pengalaman	 positif,	 menciptakan	 rasa	 percaya,	
serta	memberi	rasa	puas	pada	pelanggan	untuk	menimbulkan	minat	beli	ulang.	Salah	
satu	 bidang	 usaha	 yang	 terus	 berupaya	 menjaga	 kualitas	 layanannya	 di	 tengah	
ketatnya	persaingan	dunia	bisnis	yaitu	usaha	pada	bidang	transportasi.		

Kereta	 merupakan	 salah	 satu	 transportasi	 umum	 yang	 dapat	 menjadi	
alternatif	bagi	masyarakat	di	tengah	mobilitas	yang	semakin	tinggi.	Berdasarkan	hasil	
survei	 yang	 dilakukan	 oleh	 Goodstats	 pada	 Juli	 2022,	 kereta	 api	 menjadi	 alat	
transportasi	umum	yang	memiliki	minat	terbanyak	yaitu	sebesar	45%	dan	sisanya	
adalah	alat	transportasi	umum	yang	lain.	dari	hasil	survei	tersebut	alasan	yang	paling	
kuat	yang	diberikan	responden	yakni	karena	kereta	api	lebih	tepat	waktu	dan	hemat	
(Naurah,	2022).		

	
Gambar	1.	Jumlah	Penumpang	Kereta	Api	Indonesia	(Januari	2020	-	Mei	2023)	

Sumber:	https://databoks.katadata.co.id	(2023)	

Berdasarkan	 hasil	 analisis	 data	 pada	 databoks	 yang	 dilakukan	 oleh	 Badan	
Pusat	 Statistik	 (BPS),	 diketahui	 bahwa	 jumlah	penumpang	kereta	 api	 di	 Indonesia	
pada	Mei	2023	yaitu	sebesar	30,53	juta	penumpang.	Jumlah	penumpang	kereta	pada	
bulan	Mei	2023	menjadi	rekor	tertinggi	sejak	pandemi	Covid-19	terjadi.		

Pada	 tahun	 2023	 di	 semester	 I,	 transportasi	 kereta	 api	 di	 stasiun	wilayah	
DAOP	 8	 Surabaya	mengalami	 peningkatan	 penumpang	 sebanyak	 2.457.539	 orang	
atau	sebesar	47%	(Aprianto,	2023).	Kenaikan	jumlah	penumpang	terjadi	pada	saat	
arus	 mudik	 Idul	 Fitri	 yaitu	 pada	 bulan	 April	 2023	 dengan	 jumlah	 penumpang	
sebanyak	481.090	orang.	Berdasarkan	data	PT.	Kereta	Api	 Indonesia	di	semester	 I	
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tahun	 2023	 	 yang	 dilansir	 dalam	 radarsurabaya.jawapos.com,	 Stasiun	 Gubeng	
Surabaya	menjadi	 stasiun	 dengan	 keberangkatan	 tertinggi	 dan	meningkat	 sebesar	
30%	 dibanding	 tahun	 sebelumnya	 (Wijayanto,	 2023).	 Berdasarkan	 data	 tersebut,	
terbukti	bahwa	kereta	api	merupakan	transportasi	umum	yang	banyak	digemari	dan	
digunakan	oleh	masyarakat	Kota	Surabaya.		

Guna	memenuhi	kebutuhan	dan		meningkatkan	jumlah	penumpang	di	setiap	
tahun,	PT.	Kereta	Api	Indonesia	melakukan	inovasi	dengan	merilis	mobile	application	
di	 tahun	 2014	 yang	 bernama	 KAI	 Access.	 Aplikasi	 KAI	 Access	 dibuat	 untuk	
memudahkan	pelanggan	dalam	membeli	tiket,	pengecekan	jadwal	keberangkatan	dan	
ketersediaan	 kursi,	 pergantian	 jadwal,	 promo,	 dan	 fitur-fitur	 lainnya.	 Pada	 bulan	
Agustus	 2023,	 PT.	 Kereta	 Api	 Indonesia	 (Persero)	 melakukan	 grand	 launching	
pembahuran	aplikasi	dari	segi	tampilan,	fitur,	dan	nama.	Access	by	KAI	melakukan	re-
branding	baru	dengan	nama	Access	by	KAI.	Pembaharuan	 ini	menampilkan	desain	
aplikasi	 yang	 lebih	youthful,	 energic,	 dan	 agile	 serta	 proses	 pemesanan	 yang	 lebih	
simplifikasi.	 Selain	 itu,	 fitur-fitur	yang	dihadirkan	 juga	 semakin	banyak	yakni	 fitur	
implementasi	 live	 location,	 reservasi	 hotel,	 perencanaan	 perjalanan,	 PPOB	 (sistem	
pembayaran	secara	online,	yaitu	pembelian	pulsa,	paket	data	dan	token	listrik),	dan	
berbagai	fitur	lainnya.		

Aplikasi	Access	by	KAI	pada	Google	Play	Store	telah	terunduh	sebanyak	10	
juta	 unduhan	 dan	 memiliki	 rating	 yang	 kurang	 baik	 yaitu	 sebesar	 2,2	 dari	 nilai	
maksimal	rating	yaitu	5	(lima).	Berikut	rating	dan	ulasan	aplikasi	Access	by	KAI	di	
Google	Play	Store	

	
Gambar	2.	Rating	dan	Ulasan	Aplikasi	Access	by	KAI	

Sumber:	Google	Play	Store	(2023)	

Sesuai	data	dan	penjabaran	permasalahan	di	atas,	tentunya	hal	 ini	bertolak	
belakang	 dengan	 tujuan	 inovasi	 dan	 pembaharuan	 yang	 diharapkan	 pada	 aplikasi	
Access	by	KAI	yaitu	memudahkan	penggunanya.	Banyaknya	ulasan	pengguna	yang	
merasa	kecewa	dengan	versi	baru	dari	aplikasi	ini.	Hal	ini	dapat	mempengaruhi	minat	
untuk	melakukan	pembelian	ulang	pada	aplikasi	dan	beralih	menggunakan	aplikasi	
pembelian	tiket	yang	lain.	sehingga	dari	uraian	fenomena	yang	dijabarkan	pada	latar	
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belakang,	maka	peneliti	tertarik	untuk	melakukan	penelitian	dengan	judul	“Pengaruh	
Customer	Experience,	Trust,	dan	Customer	Satisfaction	Terhadap	Repurchase	Intention	
Pada	 Pemesanan	 Tiket	 Kereta	 di	 Aplikasi	 Access	 by	 KAI	 (Studi	 Pada	 Penumpang	
Kereta	Api	di	Stasiun	Gubeng	Surabaya)”.		
	
METODE	PENELITIAN	

Jenis	penelitian	yang	digunakan	dalam	penelitian	ini	yaitu	kuantitatif	dengan	
pendekatan	asosiatif.	Sampel	pada	penelitian	ini	menggunakan	rumus	Cochran	dan	
ditemukan	hasil	berjumlah	96,04.	Guna	mendapat	hasil	yang	lebih	representatif	maka	
penulis	mengambil	responden	berjumlah	100	orang.	Teknik	penarikan	sampel	yang	
gunakan	yakni	non	probability	sampling	dengan	metode	purposive	sampling,	dengan	
ketentuan	kriteria	sebagai	berikut	:	1)	Responden	merupakan	penumpang	kereta	api	
di	Stasiun	Gubeng	Surabaya	yang	menggunakan	atau	pernah	melakukan	pembelian	
tiket	kereta	di	aplikasi	Access	by	KAI	minimal	1	kali	transaksi;	dan	2)	Berusia	minimal	
17	 tahun	 ke	 atas.	 Teknik	 pengumpulan	 data	 dalam	 penelitian	 ini	 menggunakan	
kuesioner	 dan	 pengukuran	 pernyataan	menggunakan	 skala	 Likert.	 Data	 kuesioner	
yang	 telah	 didapatkan	 akan	 diukur	 dengan	 menggunakan	 aplikasi	 IBM	 SPSS	 25	
dengan	melakukan	 uji	 validitas,	 uji	 reliabilitas,	 uji	 asumsi	 klasik,	 uji	 regresi	 linear	
berganda,	uji	koefisien	determinasi,	dan	uji	hipotesis.		
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN		

Uji	Validitas	
Tabel	1.	Hasil	Pengujian	Validitas	

	
Sumber:	Hasil	pengolahan	data	peneliti	(2024)	
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Dari	tabel	hasil	uji	di	atas,	menunjukkan	bahwa	seluruh	variabel	memiliki	nilai	
R	hitung	yang	lebih	besar	dari	nilai	R	tabel	yakni	>	0,196.	Validnya	suatu	instrumen	
penelitian	 dapat	 diketahui	 apabila	 nilai	 R	 hitung	 >	 dari	 R	 tabel,	 sehingga	 dapat	
dinyatakan	bahwa	seluruh	instrumen	dalam	penelitian	ini	valid	dan	dapat	digunakan	
untuk	mengukur	variabel.		

Uji	Reliabilitas	
Tabel	2.	Hasil	Pengujian	Reliabilitas	

	
Sumber:	Hasil	olah	data	peneliti	(2024)	

Berdasarkan	tabel	hasil	pengujian	reliabilitas	di	atas,	diketahui	bahwa	nilai	
reliabilitas	 dari	 tiap	 variabel	 independen	 dalam	 penelitian	 ini	memiliki	 nilai	 yang	
lebih	besar	dari	nilai	minimum	Cronbach’s	Alpha.	Variabel	dalam	penelitian	dapat	
dikatakan	reliabel	apabila	nilai	Cornbach’s	Alpha	lebih	besar	dari	0,60.	Oleh	karena	
itu,	dari	hasil	pengujian	di	atas	dapat	disimpulkan	bahwa	nilai	seluruh	instrumen	dari	
tiap	 variabel	 pada	 penelitian	 ini	 dinyatakan	 reliabel	 dan	 memiliki	 tingkat	
kepercayaan	yang	tinggi.		

Uji	Normalitas		
Tabel	3.	Hasil	Pengujian	Normalitas	

	
Sumber:	Hasil	Pengolahan	data	oleh	peneliti	(2024)	
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Dari	hasil	pemaparan	tabel	hasil	pengujian	normalitas	di	atas	menggunakan	
uji	 statistik	 One	 Sample	 Kolmogorov-Smirnov	 diadapatkan	 hasil	 uji	 dengan	 nilai	
sebesar	0.200.	Sehingga	dapat	dinyakatakn	bahwa	dalam	penelitian	ini	nilai	residual	
pada	 model	 regresi	 diantara	 variabel	 independen	 dan	 variabel	 dependen	
berdistribusi	secara	normal,	sebab	nilai	signifikansi	uji	memiliki	nilai	yang	lebih	besar	
dari	0,05	atau	Asymp.	Sig.	(2-tailed)	=	0,200	>	0,05).	

Uji	Multikolinieritas	

Tabel	4.	Hasil	Pengujian	Multikolinieritas	

	
Sumber:	Hasil	pengolahan	data	oleh	peneliti	(2024)	

Dari	 tabel	 hasil	 uji	 di	 atas,	 diketahui	 bahwa	 variabel	 independen	 dalam	
penelitian	ini	mempunyai	nilai	toleransi	lebih	besar	dari	0,1.	Selain	itu,	didapatkan	
nilai	VIF	pada	penelitian	 ini	yaitu	nilai	yang	 lebih	kecil	dari	10.	Dari	hasil	 tersebut	
menunjukkan	 bahwa	 antara	 variabel	 independen	 dan	 variabel	 dependen	 dalam	
penelitian	ini	tidak	mengalami	persoalan	multikolinieritas.		

Uji	Heterokedastisitas	

Tabel	5.	Hasil	Pengujian	Heterokedastisitas	

	
Sumber:	Hasil	data	diolah	peneliti	(2024)	

Dari	hasil	uji	pada	tabel	di	atas,	menunjukkan	nilai	signifikansi	dari	variabel	
independen	 pada	 penelitian	 ini	 memiliki	 nilai	 signifikansi	 yaitu	 lebih	 dari	 0,05.	
Sehingga	 dapat	 diambil	 kesimpulan	 bahwa	 penelitian	 ini	 tidak	 memiliki	 gejala	
heterokedastisitas.		
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Uji	Autokorelasi	
Tabel	6.	Hasil	Pengujian	Autokorelasi	

	
Sumber:	Hasil	data	diolah	peneliti	(2024)	

Dari	 hasil	 pengujian	 autokorelasi	 di	 atas,	 didapatkan	 nilai	 Durbin-Watson	
(dW)	yaitu	sebesar	1,999.	Nilai	dU	didapatkan	melalui	n=100	sampel	data	dan	jumlah	
variabel	bebas	k=	3,	sehingga	didapatkan	nilai	dU	sebesar	1,7364	dengan	signifikansi	
5%.	Dengan	demikian	didapatkan	nilai	dU	<	dW	<	4-dU		(1,7364	<	1,999	<	2,264)	.	
Dapat	diambil	kesimpulan	bahwa	tidak	terjadi	permasalahan	autokorelasi	baik	secara	
positif	maupun	negatif	pada	persamaan	regresi	dalam	penelitian	ini.		

Analisis	Regresi	Linier	Berganda	

Tabel	7.	Hasil	Uji	Regresi	Linier	Berganda	

	
Sumber:	Hasil	pengolahan	data	oleh	peneliti	(2024)	

Dari	tabel	di	atas,	didapatkan	hasil	koefisien	dengan	model	persamaan	regresi	
linier	berganda	yaitu	sebagai	berikut	:	

Y	=	α	+	𝑏₁𝑋₁	+	𝑏₂𝑋₂	+	𝑏₃𝑋₃	+	e	
Y	=	6,249	+	0,99	𝑋₁	+	0,189	𝑋2	+	0,17	𝑋3	+	e	

Dari	model	persamaan	tersebut	dapat	diinterpretasikan	sebagai	berikut	:	
1) Diperoleh	 nilai	 konstanta	 (α)	 sebesar	 6,249.	 Artinya,	 apabila	 variabel	

independen	(customer	experience,	trust,	dan	customer	satisfaction)	berada	pada	
sifat	 tetap	 atau	 konstan,	maka	 nilai	 variabel	 dependen	 (repurchase	 intention)	
akan	mengalami	peningkatan	sebesar	6,249	satuan.		

2) Diperoleh	 nilai	 koefisien	 dari	 variabel	 customer	 experience	 (X1)	 sebesar	 0,99.	
Artinya,	jika	variabel	independen	(customer	experience)	meningkat	satu	satuan,	
maka	nilai	repurchase	intention	akan	mengalami	kenaikan	sebesar	0,99	satuan.		
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3) Diperoleh	nilai	koefisien	dari	variabel	trust	(X2)	sebesar	0,189.	Artinya,	apabila	
nilai	variabel	trust	meningkat	satu	satuan,	maka	nilai	repurchase	intention	akan	
mengalami	kenaikan	sebesar	0,189	satuan.		

4) Diperoleh	nilai	 koefisien	dari	 variabel	 customer	 satisfaction	 (X3)	 sebesar	 0,17.	
Artinya,	apabila	nilai	variabel	customer	satisfaction	meningkat	satu	satuan,	maka	
nilai	repurchase	intention	akan	mengalami	kenaikan	sebesar	0,17	satuan.		

Analisis	Koefisien	Determinasi	

Tabel	8.	Hasil	Pengujian	Koefisien	Determinasi	

	
Sumber:	Hasil	pengolahan	data	oleh	peneliti	(2024)	

Dari	tabel	di	atas,	didapatkan	nilai	koefisien	determinasi	(R	Square)	sebesar	
0,949.	 Dari	 hasil	 tersebut	 diketahui	 bahwa	 kemampuan	 variabel	 independen	
(customer	 experience,	 trust,	 dan	 customer	 satisfaction)	 dalam	 memberi	 pengaruh	
terhadap	variabel	dependen	(repurchase	 intention	yaitu	sebesar	94,9%.	Sedangkan	
pengaruh	dari	 faktor	 lain	 yaitu	 variabel	 yang	 tidak	 ada	dalam	penelitian	 ini	 yakni	
sebesar	5,1%.		

Uji	Hipotesis	

a. Uji	Hipotesis	Simultan	(Uji	F)	

Tabel	9.	Hasil	Pengujian	Simultan	(Uji	F)	

	
Sumber:	Hasil	data	diolah	peneliti	

Pada	hasil	uji	simultan	yang	didapat	pada	tabel	di	atas,	diperoleh	nilai	
Fhitung	sebesar	634,173.	Hal	ini	berarti	bahwa	customer	experience,	trust,	dan	
customer	 satisfaction	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 berpengaruh	 simultan	
sebab	nilai	 fhitung	>	 ftabel	 	 (634,173	>	2,70)	dan	nilai	 signifikansi	 <0,05.	Hasil	
penelitian	ini	sependapat	dengan	teori	yang	dikemukakan	oleh	Thamrin	dan	
Francis	(dalam	Sartika,	2017)	repurchase	 intention	 terjadi	sebab	pembelian	
yang	 dilakukan	 di	 masa	 lampau.	 Minat	 beli	 ulang	 terjadi	 karena	
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menggambarkan	 tingkat	 kepuasan	 yang	 dirasakan	 konsumen	 tinggi.	
Kepuasan	 yang	 dirasakan	 timbul	 sebab	 pengalaman	 yang	 dirasakan	 sesuai	
dengan	 kebutuhan	 dan	 harapan	 yang	 diinginkan.	 Dari	 adanya	 pengalaman	
positif	 yang	 dirasakan	 konsumen	 maka	 akan	 menumbuhkan	 rasa	 percaya	
sehingga	 membuat	 konsumen	 menggunakan	 kembali	 produk	 atau	 jasa	
tersebut.	 penelitian	 ini	 didukung	 juga	 oleh	 hasil	 penelitian	 Insyra	 &	
Dwiridotjahjono	 (2022)	 yang	 didapatkan	 hasil	 bahwa	 customer	 experience,	
trust,	dan	customer	satisfaction	memiliki	pengaruh	secara	simultan	terhadap	
repurchase	intention.		

b. Uji	Hipotesis	Parsial	(Uji	T)	

Tabel	10.	Hasil	Pengujian	Parsial	(Uji	T)	

	
Sumber:	Hasil	pengolahan	data	oleh	peneliti	(2024)	

Berdasarkan	 tabel	 di	 atas,	 berikut	 adalah	 hasil	 pengujian	 hipotesis	
secara	parsial	dari	tiap	variabel	independen	:	

a) Pengaruh	Customer	 Experience	 (X1)	 Terhadap	Repurchase	 Intention	
(Y)	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 hipotesis	 secara	 parsial	 di	 atas,	
didapatkan	 nilai	 thitung	 sebesar	 20,089.	 Hal	 ini	 berarti	 bahwa	 customer	
experience	 secara	 positif	 dan	 signifikan	memiliki	 pengaruh	 secara	 parsial	
sebab	nilai	thitung	>	ttabel	 	(20,089	>	1,984)	dan	nilai	signifikansi	<	0,05.	Dari	
hasil	 analisa	 penelitian,	 dapat	 diambil	 kesimpulan	 bahwa	 pengalaman	
positif	 yang	 dirasakan	 pengguna	 pada	 aplikasi	 Access	 by	 KAI	 memiliki	
dampak	 bagi	 pengguna	 untuk	 berkeinginan	 untuk	 melakukan	 pembelian	
ulang	tiket	melalui	aplikasi	Access	by	KAI.	Hasil	penelitian	ini	juga	didukung	
oleh	 hasil	 dari	 penelitian	 yang	 dilakukan	 Verina	 &	 Susanti	 (2022)	 yakni	
customer	experience	secara	parsial	mempunyai	pengaruh	terhadap	variabel	
repurchase	 intention,	 serta	 diperkuat	 oleh	 teori	 yang	 dikemukakan	 oleh	
Wiyata	dkk.	 (2020)	bahwa	 customer	 experience	 adalah	 suatu	pengalaman	
yang	didapat	 oleh	pelanggan	ketika	memakai	 suatu	produk	 atau	 layanan,	
apabila	pengalaman	yang	dirasakan	positif	maka	akan	menimbulkan	minat	
untuk	 melakukan	 pembelian	 secara	 berulang	 pada	 produk	 atau	 jasa	
tersebut.	 namun	 sebaliknya,	 jika	 pengalaman	 yang	 dirasakan	 konsumen	
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negatif	maka	akan	tidak	menimbulkan	minat	beli	ulang	pada	produk	atau	
jasa	tersebut.		

b) Pengaruh	Trust	(X2)	Terhadap	Repurchase	Intention	(Y)	
Berdasarkan	hasil	uji	parsial	pada	tabel	di	atas,	diperoleh	nilai	thitung	

sebesar	 19,862.	 Hal	 ini	 berarti	 bahwa	 variabel	 trust	 secara	 positif	 dan	
signifikan	 memiliki	 pengaruh	 parsial	 sebab	 nilai	 thitung	 >	 ttabel	 	 (19,862	 >	
1,984)	 dan	 nilai	 signifikansi	 <0,05.	 Dari	 hasil	 analisa	 penelitian,	 dapat	
disimpulkan	 bahwa	 penumpang	 kereta	 di	 Stasiun	 Gubeng	 merasa	 yakin	
untuk	menggunakan	aplikasi	Access	by	KAI	 sebab	 rasa	kepercayaan	yang	
sudah	 terbentuk	 yang	 dikarenakan	 kejujuran,	 keandalan,	 dan	 ketulusan	
yang	 diberikan	 perusahaan	 sehingga	 membuat	 pengguna	 bersedia	
bergantung	pada	aplikasi	dan	mempunyai	niat	untuk	melakukan	pembelian	
ulang	tiket	melalui	aplikasi	Access	by	KAI.	Hasil	penelitian	ini	didukung	oleh	
penelitian	yang	dilakukan	Vega	&	Abrian	(2024)	bahwa	trust	berpengaruh	
secara	parsial	terhadap	repurchase	intention,	serta	diperkuat	oleh	teori	yang	
dikemukakan	 oleh	 Wibowo	 (2018)	 bahwa	 rasa	 percaya	 pada	 pelanggan	
yang	telah	terbentuk	menimbulkan	rasa	puas	sehingga	membuat	pelanggan	
berkeinginan	untuk	melakukan	pembelian	pada	produk	atau	jasa	di	tempat	
yang	sama.		

c) Pengaruh	Customer	Satisfaction	(X3)	Terhadap	Repurchase	Intention	
(Y)	

Berdasarkan	hasil	uji	parsial	pada	tabel	di	atas,	didapatkan	nilai	thitung	
sebesar	2,245.	Hal	 ini	berarti	bahwa	variabel	customer	 satisfaction	 secara	
positif	 dan	 signifikan	 memiliki	 pengaruh	 parsial	 sebab	 nilai	 thitung	 >	 ttabel		
(2,245	>	1,984)	serta	nilai	signifikansi	<0,05.	Dari	hasil	analisa	penelitian,	
dapat	 diambil	 kesimpulan	 bahwa	 sebagian	 besar	 penumpang	 kereta	 di	
Stasiun	Gubeng	Surabaya	merasa	puas	menggunakan	aplikasi	Access	by	KAI	
sebab	 kesesuaian	 layanan	 yang	diberikan	dengan	harapan	dari	 pengguna	
dan	berkeinginan	untuk	melakukan	pembelian	ulang	tiket	melalui	aplikasi	
Access	by	KAI.	Hasil	penelitian	ini	didukung	oleh	penelitian	yang	dilakukan	
Safutra	 dkk.	 (2023)	 bahwa	 customer	 satisfaction	 (kepuasan	 pelanggan)	
berpengaruh	secara	parsial	terhadap	repurchase	intention,	serta	diperkuat	
oleh	teori	yang	dikemukakan	oleh	Yohanes	&	Sutrisno	(2022)bahwa	minat	
pembelian	ulang	meningkat	tergantung	pada	besarnya	harapan	konsumen	
yang	dapat	 terpenuhi	saat	melakukan	pembelian.	Rasa	puas	yang	dimiliki	
konsumen	 akan	 suatu	 produk	 atau	 jasa	 akan	 memungkinkan	 konsumen	
untuk	melakukan	pembelian	ulang.		

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN	

Dari	 hasil-hasil	 pengujian	 dalam	 penelitian	 ini,	 dapat	 diambil	 kesimpulan	
yaitu	secara	simultan	variabel	independen	customer	experience,	trust,	dan	customer	
satisfaction	 memiliki	 pengaruh	 yang	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 variabel	
dependen	 repurchase	 intention	 pemesanan	 tiket	 di	 aplikasi	 Access	 by	 KAI	 pada	
penumpang	kereta	api	di	Satasiun	Gubeng	Surabaya.	Variabel	independen	customer	
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experience	secara	positif	dan	signifikan	memiliki	pengaruh	parsial	terhadap	variabel	
dependen	 repurchase	 intention	 pemesanan	 tiket	 di	 aplikasi	 Access	 by	 KAI	 pada	
penumpang	kereta	api	di	Stasiun	Gubeng	Surabaya,	variabel	independen	trust	secara	
postif	 dan	 signifikan	 memiliki	 pengaruh	 parsial	 terhadap	 variabel	 dependen	
repurchase	 intention	 pemesanan	 tiket	 di	 aplikasi	 Access	 by	 KAI	 pada	 penumpang	
kereta	api	di	Stasiun	Gubeng	Surabaya,	dan	Variabel	independen	customer	satisfaction	
secara	positif	dan	signifikan	memiliki	pengaruh	parsial	terhadap	variabel	dependen	
repurchase	 intention	 pemesanan	 tiket	 di	 aplikasi	 Access	 by	 KAI	 pada	 penumpang	
kereta	 api	 di	 Stasiun	 Gubeng	 Surabaya.	 Dari	 hasil	 uji	 hipotesis	 parsial,	 dapat	
disimpulkan	 bahwa	 jika	 semakin	 tinggi	 tingkat	 nilai	 variabel	 independen	 maka	
variabel	dependen	juga	akan	meningkat.		

Berdasarkan	penelitian	dan	pembahasan	secara	keseluruhan	yang	dilakukan	
peneliti,	 saran	yang	diberikan	penulis	pada	peneliti	selanjutnya	adalah	diharapkan	
dapat	menggunakan	populasi	dan	sampel	yang	lebih	besar	sehingga	dapat	mencakup	
secara	 lebih	 luas,	 selain	 itu	 diharapkan	 dapat	 memberi	 pembaharuan	 terkait	
penggunaan	 indikator-indikator	 yang	 dipakai	 pada	 variabel	 penelitian	 guna	
memperkuat	hasil	saat	membuktikan	hipotesis.		
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