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ABSTRACT

This study aims to analyze the role of customer satisfaction in mediating the influence of
service quality and customer experience on repurchase intention in Citilink airline users.
The population in this study is Citilink airline users domiciled in West Java. The sample was
taken using a convenience sampling technique involving respondents with a minimum age
of 17 years who have used Citilink airlines at least once in the past 1 year. The number of
samples in this study amounted to 80 respondents. The results of the study show that service
quality and customer experience have a positive effect on partial customer satisfaction.
Service quality, customer experience, and customer satisfaction have a positive effect on
partial repurchase intention. The sobel test indicated that customer satisfaction was able to
mediate the influence between service quality and customer experience on partial
repurchase intention. This research provides important insights for the development of
airline strategies in increasing repurchase intention.

Keywords: Service Quality, Customer Experience, Customer Satisfaction, Repurchase
Intention.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran customer satisfaction dalam memediasi
pengaruh service quality dan customer experience terhadap repurchase intention pada
pengguna maskapai Citilink. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna maskapai Citilink
yang berdomisili di Jawa Barat. Sampel diambil menggunakan teknik convenience sampling
yang melibatkan responden dengan usia minimal 17 tahun yang telah menggunakan
maskapai Citilink setidaknya satu kali dalam 1 tahun terakhir. Jumlah sampel pada
penelitian ini berjumlah 80 responden. Hasil penelitian menunjukan bahwa service quality
dan customer experience berpengaruh positif terhadap customer satisfaction secara parsial.
Service quality, customer experience, dan customer satisfatiction berpengaruh positif
terhadap repurchase intention secara parsial. Pada uji sobel mengindikasikan bahwa
customer satisfaction mampu memediasi pengaruh antara service quality dan customer
experience terhadap repurchase intention secara parsial. Penelitian ini memberikan
wawasan penting bagi pengembangan strategi maskapai penerbangan dalam meningkatkan
minat beli ulang.

Kata Kunci: Service Quality, Customer Experience, Customer Satisfaction, Repurchase
Intention

3143



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 14, Nomor 3, September 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i3.1695

PENDAHULUAN

Industri penerbangan global merupakan bagian yang tak terpisahkan dari ekonomi
dunia serta memiliki peran penting dalam perkembangan di berbagai sektor. Sektor-sektor
tersebut meliputi transportasi, manufaktur, teknologi, dan sektor lainnya. Selain itu, industri
penerbangan juga sangat terkait erat dengan kondisi ekonomi (Yunanto & Astini, 2020).
Internasional Air Transport Associantion (IATA) memperkirakan bahwa jumlah
penumpang pesawat global pada 2024 akan mencapai hampir lima miliar penumpang dalam
setahun. Jumlah tersebut melampaui jumlah penumpang pesawat global pada 2019, yang
merupakan tahun terakhir sebelum pandemi Covid-19 melanda (IATA, 2024).

Jumlah maskapai penerbangan yang melayani rute penerbangan nasional maupun
internasional di Indonesia sendiri mengalami perubahan yang sangat pesat. Pada periode
Januari-Juli 2024, jumlah penumpang nasional mencapai 36,5 juta orang, sedangkan
penumpang internasional tercatat sebanyak 10,5 juta orang. Angka ini menunjukkan
peningkatan masing-masing sebesar 0,84% dan 34,75% dibandingkan dengan periode yang
sama di tahun 2023 (Badan Pusat Statistik, 2024).

Salah satu maskapai dalam industri penerbangan ini adalah Citilink. Maskapai Citilink
merupakan salah satu maskapai penerbangan di Indonesia yang menerapkan konsep
penerbangan berbiaya rendah, sehingga masuk dalam kategori low cost carrier (LCC)
(Amanda & Niemah, 2024). Citilink sebagai perusahaan penyedia jasa, menempatkan
kualitas layanan sebagai fokus utama untuk memastikan kepuasan pelanggan (Khuzaifah et
al., 2023). Namun berdasarkan data Top Brand Index kategori transportasi diketahui bahwa
maskapai Citilink mengalami penurunan angka indeks (Top Brand Award, 2024).

Tabel 1 Top Brand Index (TBI) kategori transportasi 2022-2024

TOP BRAND AWARD
BRAND 2022 Index 2023 Index 2024 Index
% % %
Air Asia 9,70 11,10 16,10
Citilink 23,00 17,40 15,90
Lion Air 10,10 11,00 13,60

Sumber: topbrand-award.com

Berdasarkan tabel 1 diatas, dalam kurun waktu 2 tahun terakhir Citilink mengalami
penurunan index dimana pada tahun 2022 memiliki index sebesar 23,00% kemudian
menurun 5,6% pada tahun 2023 menjadi 17,40%, tren penurunan index ini terus berlanjut
pada tahun 2024 dengan penurunan 1,5% menjadi 15,90% pada tahun 2024 (Top Brand
Award, 2024). Melihat pengukuran top brand index terdapat 3 indikator, dimana masalah
penelitian ini termasuk ke dalam commitment share. Sama halnya untuk mengukur ketiga
parameter dari fop brand index, masalah dalam penelitian ini juga termasuk ke dalam future
intention, yang dapat diartikan keinginan konsumen untuk menggunakan kembali maskapai
Citilink di masa mendatang. Fenomena tersebut dapat mengindikasikan adanya penurunan
minat beli ulang/menggunakan kembali maskapai Citilink sebagai masalah dalam penelitian
ini.

Penurunan repurchase intention pada maskapai Citilink dapat dipengaruhi oleh
persepsi konsumen terhadap rendahnya kualitas layanan (service quality) serta pengalaman
konsumen (customer experience) yang kurang memuaskan. Berdasarkan ulasan pengguna
maskapai Citilink di situs Trivadvisor.com menunjukkan beberapa keluhan mengenai rasa
kecewa pengguna maskapai terhadap layanan maskapai Citilink. Salah satu ulasan dari
pengguna maskapai menyebutkan keluhanya mengenai adanya keterlambatan selama dua
jam dan hanya diberi air mineral 330 ml, kemudian petugas boarding tidak memberikan
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penjelasan yang memadai, membuat pengguna maskapai merasa perjalan bisnisnya tidak
sesuai (Tripadvisor, 2024). Kualitas layanan yang rendah dapat menghasilkan pengalaman
yang kurang memuaskan bagi pengguna maskapai, yang pada akhirnya akan menurunkan
minat konsumen untuk kembali menggunakan layanan maskapai Citilink.

Studi ini dilakukan dengan tujuan untuk mengidentifikasi peran customer
satisfaction dalam memediasi pengaruh service quality dan customer experience terhadap
repurchase intention pada pengguna maskapai Citilink. Beberapa studi sebelumnya
menunjukkan hasil yang beragam seperti, pada penelitian yang dilakukan oleh Aminah &
Dewi (2024), menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan siginifikan
terhadap repurchase intention. Sedangkan menurut Sarapung (2020), menyatakan bahwa
service quality tidak berpengaruh positif dan siginifikan terhadap repurchase intention.
Kemudian hasil temuan Elisa et al. (2023), menyatakan customer experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intetion. Namun berdasarkan temuan Wijaya &
Astika (2024) customer experience tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Penelitan Balakrishnan & Christopher (2023) juga menyatakan
customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Namun penelitian Fausta et al. (2023), menyatakan customer satisfaction tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Selanjutnya penelitian yang dilakukan
oleh Aminah & Dewi (2024), menyatakan bahwa customer satisfaction berperan dalam
memediasi pengaruh service quality terhadap repurchase intention. Namun menurut
Nurhasanah et al. (2022) customer satisfaction tidak berperan dalam memediasi pengaruh
service quality terhadap repurchase intention. Kemudian menurut Shidqi et al. (2022)
customer satisfaction berperan memediasi pengaruh customer experience terhadap
repurchase intention. Namun menurut Samherlis Giwe (2022) customer satisfaction tidak
berperan dalam memediasi pengaruh customer experience terhadap repurchase intention.
Berdasarkan fenomena dan hasil temuan yang berbeda pada penelitian sebelumnya, maka
dilakukanlah penelitian mengenai “pengaruh service quality dan customer experience
terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh customer satisfaction pada pengguna
maskapai Citilink”

TINJAUAN PUSTAKA

Service Quality

Service quality merupakan persepsi pelanggan tentang seberapa baik layanan untuk
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan (Hanggara & Hussein, 2023). Kualitan layanan
merupakan salah satu komponen penting yang dapat mempengaruhi keberlangsungan hidup
perusahaan terutama bagi perusahaan di sektor jasa (Marhabang et al., 2024). Kualitas
layanan yang baik adalah layanan yang diberikan sesuai dengan ekspetasi dari pengguna
atau bahkan lebih, beberapa aspek yang menjadi penilaian bagi konsumen dalam
menggunakan jasa tersebut seperti halnya aspek manusia, aspek fasilitas, aspek kebersihan
hingga integritas layanan yang diberikan oleh penyedia jasa (Afdal, 2025). Berdasarkan
pada penelitian yang dilakukan oleh Khuzaifah et al. (2023), service quality dapat diukur
dengan lima indikator yaitu reliability (keandalan), renposiveness (responsivitas), assurance
(Jaminan), emphaty (empati), dan tangibles (bukti fisik).

Customer Experience

Pengalaman pelanggan yang baik akan menciptakan hubungan emosional yang
mendalam dengan perusahaan, yang dapat membuat kepuasan pelanggan meningkat
(Suttikun & Meeprom, 2021). Customer experience merupakan hasil dari interaksi
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konsumen dengan perushaan secara fisik dan emosional, interaksi ini memberikan kesan
bagi konsumen dan mempengaruhi penilaian konsumen terhadap perusahaan (Marhabang et
al., 2024). Menurut Yeo et al. (2023) terdapat 5 indikator customer experience yaitu feel,
sense, think, action, dan relate.

Customer satisfaction

Menurut Kotler & Keller (2009) customer satisfaction merupakan perasaan senang
atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja yang dipresepsikan
produk (hasil) terhadap ekspetasi mereka. Kartikasari & Oentario (2024) menyatakan bahwa
dalam industri penerbangan kepuasan penumpang dapat ditentukan melalui interaksi dengan
karyawan perusahaan, sumber daya teknis pesawat, makanan dan penumpang lain selama
dalam penerbangan. Kepuasan konsumen sangat bergantung pada seberapa baik harapan
mereka terpenuhi, jika harapan terpenuhi atau terlampaui kepuasan mereka dapat meningkat
(Febriana et al., 2025). Terdapat empat indikator untuk mengukur customer satisfaction
yaitu performance perception, conformance of expectations, customer ratings, dan total
satisfaction (Yunanto & Astini, 2020).

Repurchase Intention

Repurchase intention merupakan peluang adanya pembelian kembali yang
diakibatkan oleh pembelian di masa lalu yang didasarkan atas pengalaman konsumen
(Shidqi et al., 2022). Tingkat pembelian ulang merupakan tindakan konsumen, dimana
konsumen merespons dengan baik apa yang ditawarkan oleh bisnis dan tertarik untuk
membeli atau menggunakan kembali barang atau jasa tersebut yang dipengaruhi oleh
pengalaman (Prabowo & Purnama Sari, 2022). Menurut Kartikasari & Oentario (2024)
ketika konsumen mendapatkan umpan balik yang positif atas tindakan yang mereka lakukan
pada masa lalu, maka akan menimbulkan terjadinya penguatan yang mendorong konsumen
memiliki pemikiran terhadap segala bentuk produk atau jasa yang diterima, sehingga akan
meningkatkan kemungkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Angelina
& Supriyono (2024) menyatakan bahwa repurchase intention dapat diukur melalui empat
indikator, yaitu minat transaksional, minat refenrensil, minat preferensial, dan minat
eksploratif.

HIPOTESIS PENELITIAN

Pengaruh service quality terhadap customer satisfaction

Hasil studi yang dilakukan oleh Yunanto & Astini (2020) menunjukkan bahwa service
quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil ini
diperkuat oleh temuan Aminah & Dewi (2024), yang menyatakan bahwa service quality
berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Temuan tersebut mengindikasikan
bahwa semakin tinggi kualitas layanan sebuah maskapai, maka semakin tinggi pula
kepuasan pengguna maskapai. Penjelasan tersebut, mengindikasikan hipotesis penelitian
yang dirumuskan sebagai berikut:
H1: Service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.

Pengaruh customer experience terhadap customer satisfaction

Hasil studi yang dilakukan oleh Sukarno et al. (2024) menunjukkan bahwa customer
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Penemuan ini
sejalan dengan hasil penelitian Shidqi et al. (2022), yang menunjukkan bahwa customer
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Dengan

3146



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 14, Nomor 3, September 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i3.1695

demikian, semakin baik pengalaman pengguna maskapai, maka semakin tinggi pula
kepuasan pengguna maskapai. Penjelasan tersebut, mengindikasikan hipotesis penelitian
yang dirumuskan sebagai berikut:

H2: customer experience berpangaruh positif terhadap customer satisfaction.

Pengaruh service quality terhadap repurchase intention

Penelitian yang dilakukan oleh Balakrishnan & Christopher (2023) menunjukkan
bahwa, service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Penemuan tersebut didukung oleh Manullang & Heryenzus (2022), yang menyatakan bahwa
service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan
demikian, semakin tinggi kualitas layanan maskapai, maka semakin tinggi pula minat
membeli/menggunakan kembali maskapai. Penjelasan tersebut, mengindikasikan hipotesis
penelitian yang dirumuskan sebagai berikut:
H3: Service quality berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Pengaruh customer experience terhadap repurchase intention

Pada hasil penelitian yang dilakukan oleh Zayyan & Wahyuningtyas (2024),
menyatakan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Hal ini sejalan dengan temuan Angelina & Supriyono (2024), yang
menyatakan bahwa customer experience berpengaruh postif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Dengan demikian, semakin baik pengalaman pengguna maskapai,
maka semakin tinggi minat membeli/menggunakan kembali maskapai. Penjelasan tersebut
mengindikasikan hipotesis penelitian yang dirumuskan sebagai berikut:
H4: Customer experience berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention

Penelitian (Syahrizal & Sigarlaki (2024) menunjukkan bahwa customer satisfaction
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Temuan tersebut di
dukung oleh Shidqi et al. (2022), yang menyatakan bahwa customer satisfaction
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan
demikian, semakin tinggi kepuasan pengguna maskapai, maka semakin tinggi pula minat
membeli/menggunakan kembali maskapai. Penjelasan tersebut, mengindikasikan hipotesis
penelitian yang dirumuskan sebagai berikut:
H5: Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention.

Pengaruh service quality terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction
Penelitian yang dilakukan oleh Aminah & Dewi (2024) menunjukkan bahwa customer
satisfaction berperan dalam memediasi pengaruh service quality terhadap repurchase
intention. Temuan tersebut didukung oleh Syahrizal & Sigarlaki (2024), yang menunjukkan
bahwa customer satisfaction berperan dalam memediasi pengaruh antara service quality
dengan repurchase intention. Penjelasan tersebut, mengindikasikan hipotesis penelitian
yang dirumuskan sebagai berikut:
H6: Customer satisfaction berperan memediasi pengaruh service quality terhadap
repurchase intention.

Pengaruh customer experience terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction

Diyanti et al. (2020) menyatakan bahwa customer satisfaction berperan dalam
memediasi pengaruh customer experience terhadap repurchase intention. Pernyataan
tersebut didukung oleh hasil penlitian Shidqi et al. (2022), yang menunjukkan bahwa
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customer satisfaction berperan dalam memediasi pengaruh antara customer experience
dengan repurchase intention. Penjelasan tersebut mengindikasikan hipotesis penelitian yang
dirumuskan sebagai berikut:

H7: Customer satisfaction berperan memediasi pengaruh customer experience terhadap
repurchase intention.

METODE PENELITIAN

Studi ini mengadopsi pendekatan kuantitatif untuk mengeksplorasi pengaruh service
quality dan customer experience terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction pada pengguna maskapai Citilink. Studi ini melibatkan sampel dari
populasi konsumen yang pernah menggunakan maskapai Citilink setidaknya satu kali dalam
1 tahun terakhir. Teknik pengambilan sampel pada studi ini adalah teknik convenience
sampling, dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun. Jumlah responden yang
terlibat dalam studi ini adalah sebanyak 80 orang. Pengumpulan data dilakukan melalui
kusioner online dengan menggunakan skala Likert 5 poin. Untuk menjamin keandalan dan
ketepatan data, instrumen penelitian telah terlebih dahulu diuji validitas dan reabilitasnya.
Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji regresi berganda, uji asumsi klasik, uji
sobel, serta uji hipotesis degan menggunakan uji t secara parsial. Penelitian ini dirancang
untuk memberikan wawasan empiris mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat
membeli/menggunakan kembali maskapai Citilink.

Model Penelitian
Gambar 1 menunjukkan hubungan antar variabel secara keseluruhan:

Service Quality
(X1} H3

ST ~d Customer | | Repurchase
Pl Satisfaction (Y) H5 " Intention (Z)

H2

Customer Experience

(x2) H4

Gambar | menunjukkan hubungan antar variabel secara keseluruhan

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Demografi Responden

Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan, menghasilkan data yang terkumpul
sebanyak 87 responden. Namun, dalam data tersebut terdapat beberapa data yang
mengandung niai ekstrem dan tidak memungkinkan untuk digunakan dalam pengujian.
Untuk mengatasi hal ini, dilakukan proses transform data dan penghilangan data yang tidak
diperlukan, sehingga hanya data valid yang dapat digunakan. Setelah pengkodean dilakukan,
diperoleh 80 responden yang layak untuk dianalisis. Dari 80 responden tersebut didominasi
oleh responden Perempuan (54%), dengan rentang usia 23 - 28 tahun (52,9%), berdomisili
di Provinsi Jawa Barat (92%) dan memiliki pekerjaan yang dikategorikan sebagai lainnya
(34,5%) yaitu pekerjaan yang tidak termasuk dalam pilihan pelajar, mahasiswa, karyawan

3148



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 14, Nomor 3, September 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i3.1695

swasta, maupun pegawai negeri. Responden mayoritas memiliki penghasilan bulanan antara
Rp 1.500.000 - 5.000.000 (41,4%), seluruhnya mengetahui maskapai Citilink (100%) dan
pernah menggunakan maskapai Citilink kelas ekonomi (100%) dengan tujuan penerbangan
terbanyak ke Depandar (48,3%).

Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 2 Hasil Uji Validitas

Variabel Item Pearson r-tabel Keterangan
Pernyataan Correlation
Service Quality (X1) X1.1 0,784 Valid
X1.2 0,736 Valid
X1.3 0,758 0,3061 Valid
X1.4 0,630 Valid
X1.5 0,647 Valid
Customer Experience (X2) X2.1 0,654 Valid
X2.2 0,615 Valid
X2.3 0,610 0,3061 Valid
X2.4 0,651 Valid
X2.5 0,686 Valid
Customer Satisfaction (Y) Y.1 0,796 Valid
Y.2 0,731 Valid
Y3 0736 0,3061 Valid
Y.4 0,797 Valid
Repurchase Intention (Z) Z.1 0,653 Valid
Z.2 0,629 Valid
z3 0,749 0,3061 Valid
74 0,709 Valid

Sumber: Hasil olah data dengan SPSS versi 27

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 2, menyatakan bahwa setiap item atau
instrumen yang digunakan adalah valid atau sah, karena nilai person correlation pada setiap
pernyataan melebihi 1345, 0,3061. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa setiap variabel
tersebut dapat mengukur apa yang harus diukur, sehingga peneliti dapat melanjutkan
analisisnya.

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha N Of Items Keterangan
Service Quality (X1) 0,758 5 Reliabel
Customer Experience (X2) 0,643 5 Reliabel
Customer Satisfaction (Y) 0,758 4 Reliabel
Repurchase Intention (Z) 0,623 4 Reliabel

Sumber: Hasil olah data dengan SPSS versi 27

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3, nilai cronbach’s alpha pada setiap item-
item pada instrumen penelitian ini dapat dikatakan reliable, karena menghasilkan nilai
cronbach’s alpha > 0,60. Menurut Sekaran & Bougie (2017), menyatakan bahwa uji
reliabilias adalah prosedur yang digunakan untuk menentukan seberapa kuat korelasi positif
antara komponen dalam suatu instrumen. Koefisien reliabilitas adalah ukuran yang
digunakan untuk menentukan tingkat korelasi. Untuk mengevaluasi reliabilitas, nilai
dibawah 0,60 dianggap tidak memadai atau tidak baik, nilai diantara 0,60 hingga 0,80
dianggap dapat diterima, dan nilai lebih dari 0,80 dianggap baik.
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Uji Asumsi Kasik

Menurut Ghozali (2016), untuk menjelaskan hubungan dalam persamaan Best Linear
Unbiased Estimator (BLUE), diperlukan pembuktian validitas persamaan dengan
memenuhi asumsi-asumsi dasar klasik yang dikenal sebagai Ordinary Least Square (OLS)
dalam analisis regresi berganda. Oleh karena itu, dilakukan pengujian asumsi klasik yang
meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.

Uji Normalitas

Tabel 4 Hasil Uji Normalitas

Keterangan Asymp. Sig.
Persamaan 1 0,200
Persamaan 2 0,200

Sumber: Hasil olah data dengan SPPS versi 27
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4, persamaan pertama dan persamaan
kedua menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,200. Artinya kedua model regresi tersebut
berdistribusi nomal karena nilai signifikansi keduanya lebih besar dari 0,05.

Uji Multikolinearitas

Tabel 5 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Persamaan 1 Persamaan 2
Tolerance VIF Tolerance VIF
Service Quality (X1) 0,623 1,606 0,488 2,048
Customer Experience (X2) 0,623 1,606 0,414 2,416
Customer Satisfaction (Y) 0,335 2,987

Sumber: Hasil olah data dengan SPSS versi 27

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel 5, pada persamaan pertama, masing-
masing variabel menghasilkan nilai toleransi service quality (0,623), customer experience
(0,623) dan VIF service quality (1,606), customer experience (1,606). Sedangkan pada
persamaan kedua, nilai toleransi untuk masing-masing variabel adalah service quality
(0,488), customer experience (0,414), customer satisfaction (0,335) dan VIF service quality
(2,048), customer experience (2,416), customer satisfaction (2,987). Maka dapat
disimpulkan bahwa setiap variabel pada kedua persamaan tersebut memiliki nilai toleransi
> 0,10 dan VIF < 10, yang menunjukkan model terbebas dari multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 6 Hasil Uji Hesteroskedastisitas

Model Persamaan 1 Persamaan 2
Sig. Sig.
Service Quality (X1) 0,959 0,895
Customer Experience (X2) 0,991 0,505
Customer Satisfaction (Y) 0,823

Sumber: Hasil olah data dengan SPSS versi 27

Berdasarkan hasil uji hesteroskedastisitas pada tabel 6, nilai signifikansi pada
persamaan pertama untuk variabel service quality (0,959) dan customer experience (0,991).
Sedangkan persamaan kedua, nilai signifikansi untuk variabel service quality (0,895),
customer experience (0,505), dan customer satisfaction (0,823). Maka dapat disimpulkan
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bahwa setiap variabel pada kedua persamaan tersebut memiliki nilai signifikansi > 0,05 yang
menunjukkan bahwa model tidak terjadi hesteroskedastisitas.

Analisis Regresi Berganda

Tabel 7 Hasil Regresi Berganda Persamaan Satu

Model B t Sig.
(Constant) 0,762 0,605 0,547

Service Quality (X1) 0,312 4,602 0,001
Customer Experience (X2) 0,464 6,233 0,001

Dependent Variable: Customer Satisfaction (Y)
Sumber: Hasil olah data dengan SPSS versi 27

Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh persamaan regresi linear:
Y =0,762 + 0,312X4 + 0,464X,

Persamaan ini menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 0,762 berarti, jika service
quality dan customer experience bernilai nol, maka customer satisfaction diperkirakan
sebesar 0,762. Koefisien () untuk service quality sebesar 0,312 dengan nilai t,;,,,,, g sebesar

4,602 > nilai t;4p,; 1,66488 dan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 menunjukkan bahwa service
quality berdampak positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Sedangkan
koefisien (B) untuk customer experience sebesar 0,464 dengan nilai t,;,,,, . sebesar 6,233 >

nilai t;qpe 1,66488 dan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 menunjukkan bahwa customer
experience berdampak positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.

Tabel 8 Hasil Regresi Berganda Persamaan Dua

Model B t Sig.
(Constant) 2,245 1,621 0,109
Service Quality (X1) 0,178 2,399 0,019
Customer Experience (X2) 0,270 3,104 0,003
Customer Satisfaction (Y) 0,287 2,905 0,005

Dependent Variable: Repurchase Intention (Z)
Sumber: Hasil olah data dengan SPSS versi 27

Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh persamaan regresi linear:
7.=2,245 + 0,178X; + 0,270X, + 0,287Y

Nilai konstanta sebesar 2,245 mengindikasikan bahwa jika service quality, customer
experience dan customer satisfaction bernilai nol, maka nilai repurchase intention
diperkirakan sebesar 2,245. Koefisien (B) untuk service quality sebesar 0,178 dengan nilai
thitung sebesar 2,399 > nilai tyqpe; 1,66515 dan signifikansi 0,019 < 0,05 menunjukkan
bahwa service quality berdampak positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Selain itu, koefisien (B) untuk customer experience sebesar 0,270 dengan nilai tpiyng
sebesar 3,104 > nilai t;qpe; 1,66515 dan signifikansi 0,003 < 0,05 menunjukkan bahwa
customer experience berdampak positif dan signifikan terhadap repurchase intetion.
Demikian pula koefisien (B) untuk customer satisfaction sebesar 0,287 dengan nilai ty;ryng
sebesar 2,905 > nilai t;qpe; 1,66515 dan signifikansi 0,005 < 0,05 menunjukkan bahwa
customer satisfaction berdampak positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
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Uji Sobel
Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
3 |0.312 Sobel test: |2.45078471  |[0.03653687  |[0.01425452 |
b |0.287 Aroian test: |2.41021412  |[0.03715189  |0.01594316 |
5./0.068 Goodman test: |2 49347553 [(0.03591132  |[0.01264993 |
Sh |I].I]99 || Reset all || Calculate |

Gambar 2 Sobel Test Calculator for the significance of Mediation
Sumber: Hasil olah data (2025)

Berdasarkan hasil uji sobel pada gambar 2, menghasilkan tp;sng (2,45078471) >
teaver (1,99125) dan nilai signifikansi atau p-value sebesar 0,01425452 < 0,05.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a Sobel test: |2 625081 00507291 |[0.00866284 |
b Aroian test:|2.59740642  ||0.0512696  |[0.00939307 |
5a Goodman test:|2.65365945  ||0.05018278  |/0.00796241 |
5|0.099 || Resetall || Calculate |

Gambar 3 Sobel Test Cdlcu?atoffor the .si;gniﬁcc'znce of Mediation
Sumber: Hasil olah data (2025)

Berdasarkan hasil uji sobel pada gambar 3, menghasilkan ty;syng (2,625081) > tigpe
(1,99125) dan nilai signifikansi atau p-value sebesar 0,00866284 < 0,05.

PEMBAHASAN

Pengaruh service quality terhadap customer satisfaction

Berdasarkan hasil pengujian tpiryng (4,602) > tigpe; (1,66488) dan nilai signifikansi
0,001 < 0,05, maka hipotesis satu diterima. Artinya, service quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil tersebut sejalan dengan temuan Yunanto &
Astini (2020) juga Aminah & Dewi (2024) yang menyatakan bahwa service quality memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, hal ini menandakan bahwa
semakin tinggi kualitas layanan maskapai Citilink maka semakin tinggi pula kepuasaan
konsumen.

Pengaruh customer experience terhadap customer satisfaction

Bedasarkan hasil pengujian tpityng (6,233) > tigper (1,66488) dan nilai signifikansi
0,001 <0,05, maka hipotesis dua diterima. Artinya, customer experience berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil tersebut sejalan dengan temuan Shidqi
et al. (2022) juga Sukarno et al. (2024) yang menyatakan bahwa customer experience
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, hal ini menandakan
bahwa semakin baik pengalaman konsumen maka semakin tinggi pula kepuasan konsumen
maskapai Citilink.

Pengaruh service quality terhadap repurchase intention

Berdasarkan hasil pengujian tpiryng (2,399) > tigper (1,66515) dan nilai signifikansi
0,019 < 0,05, maka hipotesis tiga diterima. Artinya, service quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Hasil tersebut sejalan dengan temuan
Balakrishnan & Christopher (2023) juga Manullang & Heryenzus (2022) yang menyatakan
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bahwa service quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, hal ini menandakan bahwa semakin tinggi kualitas layanan maskapai Citilink
maka semakin tinggi pula minat pengguna untuk membeli atau menggunakan kembali
maskapai Citilink.

Pengaruh customer experience terhadap repurchase intention

Berdasarkan hasil pengujian tpizyng (3,104) > tigper (1,66515) dan nilai signifikansi
0,003 < 0,05, maka hipotesis empat diterima. Artinya, customer experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hasil tersebut sejalan dengan temuan
Hasniati et al. (2021) juga Zayyan & Wahyuningtyas (2024) yang menyatakan bahwa
customer experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, hal ini menandakan semakin baik pengalaman konsumen maka semakin tinggi
pula minat pengguna maskapai untuk membeli atau menggunakan kembali maskapai
Citilink.

Pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention

Berdasarkan hasil pengujian tpityng (2,905) > tigper (1,66515) dan nilai signifikansi
0,005 < 0,05, maka hipotesis lima diterima. Artinya, customer satisfaction berpengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hasil tersebut sejalan dengan temuan
Syahrizal & Sigarlaki (2024) juga Kartikasari & Oentario (2024) yang menyatakan bahwa
customer satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, maka dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepuasan konsumen maka
semakin tinggi pula minat pengguna maskapai untuk membeli atau menggunakan kembali
maskapai Citilink.

Pengaruh service quality terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction

Berdasarkan hasil uji sobel, menunjukkan bahwa tpiryng (2,45078471) > tigper
(1,99125) dan nilai signifikansi atau p-value sebesar 0,01425452 < 0,05, maka hipotesis
enam diterima. Artinya, customer satisfaction mampu memediasi pengaruh service quality
terhadap repurchase intention. Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian dari Aminah
& Dewi (2024) juga Syahrizal & Sigarlaki (2024). Maka dapat disimpulkan semakin tinggi
kualitas layanan yang diberikan kepada pengguna maskapai, maka semakin meningkat pula
kepuasan pengguna maskapai Citilink, yang pada akhirnya mendorong pengguna maskapai
untuk melakukan pembelian atau penggunaan kembali maskapai Citilink.

Pengaruh customer experience terhadap repurchase intention wmelalui customer
satisfaction

Berdasarkan hasil uji sobel, menunjukkan bahwa tpityng (2,625081) > trgper
(1,99125) dan nilai signifikansi atau p-value sebesar 0,00866284 < 0,05, maka hipotesis
tujuh diterima. Artinya, customer satisfaction mampu memediasi pengaruh customer
experience terhadap repurchase intention. Hasil temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
dari Shidqi et al. (2022) juga Diyanti et al. (2020). Maka dapat disimpulkan semakin baik
pengalaman pengguna maskapai Citilink, maka semakin meningkat pula kepuasan
pengguna maskapai, yang pada akhirnya mendorong pengguna maskapai untuk melakukan
pembelian atau penggunaan kembali maskapai Citilink.
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PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa service quality dan customer
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction secara parsial.
Service quality, customer experience, dan customer satisfaction juga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase intention secara parsial pada maskapai Citilink.
Berdasarkan hal tersebut, maka semakin tinggi kualitas layanan dan semakin baik
pengalaman yang dirasakan pengguna maskapai, maka semakin meningkat pula kepuasan
pengguna maskapai Citilink yang pada akhirnya akan meningkatkan minat untuk
membeli/menggunakan kembali maskapai Citilink. Selain itu, customer satisfaction terbukti
memainkan peran penting sebagai mediator, di mana kualitas layanan dan pengalaman
pengguna maskapai secara tidak lagsung dapat mempengaruhi niat untuk
membeli/menggunakan kembali maskapai Citilink melalui peningkatan kepuasan pengguna.

Saran

Berdasarkan kesimpulan tersebut, adapun saran yang dapat diberikan untuk pihak
pengelola maskapai Citilink yaitu dapat mengupayakan peningkatan dalam segi ketepatan
waktu penerbangan dengan cara memperbaiki manajemen jadwal penerbangan yang lebih
baik seperti dengan menyusun jadwal cadangan serta pengelola maskapai Citilink dapat
memeriksa kondisi pesawat secara rutin sebelum melakukan penerbangan agar dapat
mengantisipasi terjadinya delay. Kemudian untuk meningkatkan customer experience, dapat
dilakukan dengan memberikan pengalaman yang baik kepada pengguna maskapai, saat
terjadi masalah teknis yang menyebabkan terjadinya delay pastikan berikan informasi yang
jelas mengenai masalah tersebut kepada pengguna maskapai serta berikan kompensasi
memadai seperti dengan memberikan voucher makan atau diskon untuk penerbangan
berikutnya. Selanjutnya, pihak pengelola maskapai Citilink juga dapat menggunakan survey
pasca penerbangan secara berkala untuk mengevaluasi layanan dan pengalaman konsumen
yang perlu diperbaiki, untuk memahami tingkat kepuasan pelanggan yang nantinya
mendorong pada peningkatan repurchase intention maskapai Citilink.

Penelitian berikutnya dapat mengeksplorasi objek maskapai lain dengan kategori
berbeda, dimana pada penelitian ini objek yang dinilai adalah maskapai Citilink dengan
kategori low cost carier (LCC), maka penelitian berikutnya dapat mengeksplorasi maskapai
lain dengan kategori berbeda seperti maskapai maskapai full service carrier (FSC).
Kemudian, penelitian selanjutnya dapat melibatkan lebih banyak responden dan lebih luas
lagi dalam penyebaranya, sehingga diperoleh informasi yang lebih lengkap dan beragam
serta disarankan untuk mengintegrasi variabel lain seperti price perception, brand image,
dan trust untuk memperkaya model penelitian.
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