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Abstract: This study aims to examine the study of corporate image, perceived value, and
customer experience on revisit intention with customer satisfaction as a mediating variable.
This study uses a non-probability sampling technique with a purposive sampling approach. The
respondents who were sampled in this study were 151 customers of motorcycle workshop. Data
analysis used in this study used the Partial Least-Square-Structural Equation Modelling (PLS-
SEM) method with SmartPLS Version 4. The results of this study indicate that corporate image,
perceived value, and customer experience do not have a significant influence on revisit
intention. Corporate image, perceived value, and customer experience have a positive and
significant influence on customer satisfaction. Customer satisfaction has a positive and
significant influence on revisit intention. Customer satisfaction can mediate the influence
between corporate image, perceived value, and customer experience on revisit intention.

Keywords: Corporate Image, Perceived Value, Customer Experience, Customer Satisfaction,

Revisit Intention

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji studi citra perusahaan, nilai yang dirasakan,
dan pengalaman pelanggan terhadap intensi berkunjung kembali dengan kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan Teknik pengambilan sampel non-
probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Responden yang menjadi sampel
dalam penelitian ini yaitu 151 pelanggan pada Bengkel Sepeda Motor. Analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode Partial Least Square-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS Versi 4. Hasil penelitian menunjukkan citra
perusahaan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap intensi berkunjung kembali. citra perusahaan, nilai yang dirasakan, dan
pengalaman pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung
kembali. kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh citra perusahaan, nilai yang
dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap intensi berkunjung kembali.

Kata Kunci: Citra Perusahaan, Nilai yang Dirasakan, Pengalaman Pelanggan, Kepuasan

Pelanggan, Intensi Berkunjung Kembali

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Industri otomotif roda dua khususnya di Indonesia mengalami perkembangan yang
cukup signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Data dari Asosiasi Industri Sepeda Motor
Indonesia (AISI) menunjukkan bahwa tren penjualan sepeda motor terus mengalami
peningkatan, setelah terjadinya pandemi COVID-19 yang berhasil mencatatkan angka
6.333.310 unit pada tahun 2024 yang mana angka tersebut hampir sama dengan penjualan pada
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tahun 2019 sebelum pandemi yaitu sebanyak 6,487,460 unit (Perindustrian, 2022). Fenomena
ini mencerminkan bahwa sepeda motor masih menjadi transportasi pilihan masyarakat
Indonesia, karena dianggap efisien, mudah digunakan, serta perawatan rendah (Setiawan &
Praseyo, 2023).

Seiring dengan meningkatnya jumlah sepeda motor, kebutuhan layanan purna jual juga
meningkat. Layanan ini memiliki peran yang penting dalam mempertahankan serta menjaga
loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu. Setiap merek di Indonesia memiliki layanan after
sales yang ingin memberikan layanan yang maksimal kepada pelanggan. Layanan ini memiliki
peran yang juga sangat penting dalam menjaga kepuasan pelanggan sehingga akan membentuk
citra positif perusahaan di mata pelanggan atau konsumen.

Namun demikian, banyak pelanggan yang hanya menggunakan layanan gratis pada masa
awal pembelian sepeda motor dan beralih ke bengkel umum. Pelanggan merasa mendapatkan
layanan serupa dari bengkel lain yang tidak resmi akan tetapi dengan biaya yang lebih murah
daripada bengkel resmi setelah tidak lagi mendapatkan layanan purna jual secara gratis.
Rendahnya loyalitas pelanggan dalam hal penggunaan layanan purna jual resmi dapat
menghambat pertumbuhan bisnis bengkel jangka panjang khusunya sepeda motor, serta
mengurangi efektivitas strategi peningkatan kunjungan ulang (Santoso & Widodo, 2020).

Berdasarkan faktor-faktor di atas, penelitian ini bertujuan untuk membahas studi citra
perusahaan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap intensi berkunjung
kembali dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada Bengkel Sepeda Motor.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman tentang pentingnya citra perusahaan,
nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan, dan juga kepuasan pelanggan dalam
meningkatkan intensi berkunjung pelanggan ke Bengkel Sepeda Motor.

Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji studi mengenai citra perusahaan, nilai
yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan terhadap intensi berkunjung kembali dengan
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada pelanggan Bengkel Sepeda Motor..

TINJAUAN PUSTAKA
Citra Perusahaan

Citra perusahaan merupakan penilaian individu berdasarkan persepsi mereka terhadap
suatu perusahaan yang mencakup aspek yang mereka anggap menarik atau tidak menarik pada
perusahaan tersebut (Hutasoit et al., 2020). Penilaian ini terbentuk setelah mempertimbangkan
informasi dari berbagai sumber yang dapat diandalkan (Indrasari, 2019).

Nilai yang Dirasakan

Nilai yang dirasakan adalah pandangan pelanggan terhadap suatu produk atau layanan
berdasarkan manfaat yang didapatkan dan harga produk atau jasa tersebut (Kataria & Saini,
2020). Nilai yang dirasakan merupakan penilaian secara dari pelanggan tentang nilai atau
manfaat suatu produk atau jasa berdasarkan persepsi mereka terhadap keuntungan yang
diperoleh dan biaya yang dibayarkan (Li & Shang, 2020) .

Pengalaman Pelanggan

Pengalaman pelanggan merupakan tanggapan yang dirasakan oleh pelanggan terhadap
suatu merek sejak interaksi pertama dengan merek tersebut (Putra & Keni, 2020). Pengalaman
pelanggan terbentuk dari berbagai interaksi langsung ataupun tidak langsung dengan
perusahaan yang menghasilkan kesan yang mendalam pada benak pelanggan (Putri &
Maulana, 2023).
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Intensi Berkunjung Kembali

Intensi berkunjung kembali merupakan keinginan pelanggan untuk kembali menggunakan
suatu produk atau jasa karena pengalaman positif yang pernah dirasakan sebelumnya (Wusko
& Auliyah, 2024). Dengan kata lain, ini adalah kesediaan pelanggan untuk berkunjung kembali
ke suatu tempat yang pernah dikunjungi (Ratu ef al., 2024). Niat tersebut tidak hanya
menunjukkan perilaku loyal, tetapi juga mencerminkan seberapa berhasil suatu perusahaan
dalam menjalin hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen atau pelanggan.

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan yang muncul setelah membandingkan kinerja
suatu produk atau jasa dengan ekspektasi pelanggan terhadap produk atau jasa tersebut (Kotler
et al., 2022). Kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara ekspektasi pelanggan
terhadap suatu produk sebelum melakukan pembelian dengan penilaian terhadap kinerja
produk setelah mengonsumsi produk tersebut (Tjiptono, 2019). Kepuasan pelanggan memiliki
pengaruh terhadap kesetiaan serta kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian secara
berulang (Cahya & Tunjungsari, 2024).

KAITAN ANTAR VARIABEL
Kaitan Citra Perusahaan dengan Intensi Berkunjung Kembali
Rahman et al. (2023) serta Khong dan Tandiwan (2024) menunjukkan bahwa citra
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung kembali. Citra
perusahaan yang positif dapat membuat pelanggan lebih yakin akan kualitas layanan sehingga
ingin kembali menggunakan layanan. Hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
H1: Terdapat pengaruh positif citra perusahaan terhadap intensi berkunjung kembali pada
pelanggan bengkel sepeda motor.

Kaitan Nilai yang Dirasakan dengan Intensi Berkunjung Kembali
Olii et al. (2024) serta Julianis dan Wulandari (2023) menunjukkan bahwa nilai yang
dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung kembali. Selain itu,
Penelitian menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan suatu perusahaan dibandingkan
dengan harga layanan tersebut, semakin tinggi intensi pelanggan untuk berkunjung kembali.
Hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H2: Terdapat pengaruh positif nilai yang dirasakan terhadap intensi berkunjung kembali pada
pelanggan bengkel sepeda motor.

Kaitan Pengalaman Pelanggan dengan Intensi Berkunjung Kembali
Laurina dan Tirtadidjaja (2024) serta Basori dan Sudrajat (2022) menunjukkan bahwa
pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung
kembali. Pengalaman yang menyenangkan yang dirasakan oleh pelanggan akan mendorong
intensi mereka untuk mengunjungi perusahaan yang sama di masa mendatang. Intensi tersebut
karena pelanggan meyakini bahwa perusahaan tersebut dapat memberikan layanan yang
berkualitas secara konsisten. Hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H3: Terdapat pengaruh positif pengalaman pelanggan terhadap intensi berkunjung kembali
pada pelanggan bengkel sepeda motor.

Kaitan Citra Perusahaan dengan Kepuasan Pelanggan

Imani dan Sholiha (2023) serta Diana dan Sudirman (2023) menunjukkan bahwa citra
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Berbagai
informasi mengenai citra suatu perusahaan dapat memengaruhi ekspektasi pelanggan terhadap
perusahaan tersebut. Hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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H4: Terdapat pengaruh citra perusahaan terhadap kepuasan pelanggan pada bengkel sepeda
motor.

Kaitan Nilai yang Dirasakan dengan Kepuasan Pelanggan
Menurut Gustia dan Hayuningtias (2024) serta Sae et al. (2022), nilai yang dirasakan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Secara umum, pelanggan
hendak membeli suatu produk atau layanan, mereka menetapkan ekspektasi berdasarkan harga
produk atau layanan tersebut. Jika kinerja tersebut melebihi ekspektasi mereka, maka
pelanggan akan merasa puas karena mendapakan lebuh dari yang mereka telah bayarkan.
Hipotesis kelima dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
HS5: Terdapat pengaruh positif nilai yang dirasakan terhadap kepuasan pelanggan pada
bengkel sepeda motor.

Kaitan Pengalaman Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan

Safitri et al., (2022) serta Ningsih dan Sari (2024) menunjukkan pengalaman pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan dapat menetapkan
ekspektasinya terhadap suatu perusahaan berdasarkan pengalaman mereka ketika
mengonsumsi produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut, sehingga
pelanggan mempersepsikan bahwa suatu perusahaan dapat secara konsisten menawarkan
produk dan layanan yang berkualitas. Pada kondisi tersebut, ketika pengalaman positif yang
dirasakan oleh pelanggan telah memenuhi ekspektasi tersebut, maka mereka akan merasa puas.
Hipotesis keenam dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H6: Terdapat pengaruh positif pengalaman pelanggan terhadap kepuasan pelanggan pada

bengkel sepeda motor.

Kaitan Kepuasan Pelanggan dengan Intensi Berkunjung Kembali
Mauliza et al. (2023) serta Lestari (2022)menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung. Pelanggan yang merasa puas
dengan suatu perusahaan akan memiliki intensi untuk berkunjung kembali ke perusahaan
tersebut. Hipotesis ketujuh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H7: Terdapat pengaruh positif pengalaman pelanggan terhadap kepuasan pelanggan pada
bengkel sepeda motor.

Kaitan antara Citra Perusahaan dan Intensi Berkunjung Kembali dengan Kepuasan
Pelanggan sebagai Variabel Mediasi

Prasetyo dan Lukiastuti (2022) serta Citra et al. (2021) menunjukkan bahwa citra
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung kembali dengan
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Ketika pelanggan memiliki persepsi yang positif
tentang suatu perusahaan, mereka akan merasa puas dan memiliki kecenderungan untuk
berkunjung kembali. Hipotesis kedelapan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
HS8: Terdapat pengaruh positif citra perusahaan terhadap intensi berkunjung kembali dengan

kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada pelanggan bengkel sepeda motor.

Kaitan antara Nilai yang Dirasakan dan Intensi Berkunjung Kembali dengan Kepuasan
Pelanggan sebagai Variabel Mediasi

Agustina et al. (2023) serta Manoppo dan Santosa (2023) menunjukkan bahwa nilai yang
dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung kembali dengan
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Pelanggan akan puas jika manfaat produk atau
layanan sesuai dengan harga yang mereka bayarkan untuk memperoleh produk atau layanan
tersebut. Hipotesis kesembilan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H9: Terdapat pengaruh positif citra perusahaan terhadap intensi berkunjung kembali dengan

kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada pelanggan bengkel sepeda motor
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Kaitan antara Pengalaman Pelanggan dan Intensi Berkunjung Kembali dengan
Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi
Irsyadi dan Andriani (2024) serta Kyana et al. (2024) menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung kembali dengan
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Jika pengalaman yang diberikan sesuai dengan
harapan, pelanggan akan puas dan cenderung kembali ke perusahaan tersebut.
Hipotesis kesepuluh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H10: Terdapat pengaruh positif pengalaman pelanggan terhadap intensi berkunjung kembali
dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada pelanggan bengkel sepeda
motor

Gambar 1
Model Penelitian

\ "
Sumber: Peneliti (2024)

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif.
Penelitian deskriptif dimaksudkan untuk menjelaskan secara terstruktur dan objektif mengenai
studi terhadap citra perusahaan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan dalam
kaitannya dengan intensi berkunjung kembali ke Bengkel Sepeda Motor, serta mengevaluasi
peran kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut. Penelitian ini
dilakukan sejak bulan September 2024 sampai dengan bulan Juni 2025.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan yang pernah atau sedang
melakukan perawatan dan penggantian suku cadang sepeda motor di bengkel sepeda motor di
cilacap. Sampel dipilih menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode
purposive sampling, yaitu memilih responden yang pernah atau sedang menggunakan jasa
perawatan di bengkel tersebut (Sugiyono, 2020). Pemilihan sampel dalam penelitian ini
bertujuan untuk meningkatkan efisiensi penggunaan waktu dan sumber daya yang tersedia,
tanpa mengurangi representativitas data terhadap keseluruhan populasi. Total responden yang
terlibat dalam penelitian ini berjumlah 151 orang.

Pengukuran Variabel Penelitian

Penelitian ini terdiri dari lima variabel utama, yaitu tiga variabel independent yaitu citra
perusahaaan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan, satu variabel mediasi yaitu
kepuasan pelanggan, dan satu variabel dependen yaitu intensi berkunjung kembali. Semua
variabel dalam penelitian diukur menggunakan instrumen kuesioner dengan skala likert lima
poin.

Citra perusahaan diukur berdasarkan persepsi pelanggan terhadap reputasi, etika, budaya
kerja, dan kemudahan mengenali bengkel sepeda motor yang menilai bagaimana pelanggan
memandang profesionalisme dan reputasi bengkel. Nilai yang dirasakan diukur melalui
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penilaian pelanggan terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan meliputi kepuasan terhadap layanan, kualitas perbaikan, nilai biaya layanan, dan
kesempatan untuk berinteraksi dengan pelanggan lain.

Sementara itu, pengalaman pelanggan indikatornya mencakup kenyamanan, kebersihan,
kepercayaan terhadap layanan, kemampuan karyawan, suasana bengkel, dan dampaknya
terhadap kondisi kendaraan. Kepuasan pelanggan diukur berdasarkan Kotler et al. (2022),
melalui lima indikator, yaitu kesesuaian layanan dengan harapan, kesetiaan terhadap bengkel,
minat terhadap layanan baru, preferensi terhadap bengkel dibandingkan pesaing, serta
penilaian terhadap kewajaran harga. Serta intensi berkunjung dengan menggunakan pernyataan
seperti keinginan untuk menggunakan kembali layanan, mengajak teman dan keluarga, serta
menjadikan bengkel sebagai pilihan utama.

Teknik Analisis Data

Data yang telah terkumpul akan dilakukan analisis dengan menggunakan metode Partial
Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS versi 4. Melalui
pendekatan ini, peneliti dapat memperoleh pemahaman mengenai sejauh mana citra
perusahaan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan memengaruhi intensi berkunjung
kembali untuk menggunakan layanan, dengan kepuasan pelanggan sebagai mediator, serta
mengidentifikasi faktor yang paling dominan dalam mendorong loyalitas pelanggan terhadap
Bengkel Sepeda Motor.

HASIL DAN KESIMPULAN
Discriminant Validity
Hasil Uji Loading Factor dan Uji Average Variance Extracted (AVE)

Loading factor merupakan salah satu indikator dalam pengujian validitas konstruk yang
digunakan untuk mengetahui sejauh mana indikator mampu menjelaskan variabel laten yang
dilakukan pengukuran. Berikut ini merupakan hasil uji Loading Factor.

Tabel 1
Hasil Uji Loading Factor

Intensi
Berkunjung
Kembali

Citra Nilai yang Pengalaman
Perusahaan Dirasakan Pelanggan

CIl 0,725
R 0,765
3 0,745
Cl4 0,787
CI5 0,756
PVI 0,788
PV3 0,822
PV4 0,823
CX2 0,827
CX3 0,864
CX4 0,380
CX5 0,745
RI1 0,799
RI2 0,897
RI3 0,872
RI4 0,779
RI5 0,765
CS1 0,820
CS2 0,840
Cs4 0,844

Kepuasan

Indikator Pelanggan
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Average Variance Extracted merupakan salah satu kriteria yang digunakan untuk
menguji validitas konvergen dalam model pengukuran konstruk laten. Berikut ini merupakan
hasil uji Average Variance Extracted.

Tabel 2
Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Citra Perusahaan 0,571
Nilai yang Dirasakan 0,658
Pengalaman Pelanggan 0,690
Intensi Berkunjung Kembali 0,679
Kepuasan Pelanggan 0,697

Berdasarkan Tabel 1 dan Tabel 2, setiap variabel telah memenuhi kriteria karena
memiliki nilai loading factor lebih dari 0,7 dan Average Variance Extracted lebih dari 0,50,
sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen (Hair et al., 2019). Selanjutnya, pengujian
discriminant validity ditinjau berdasarkan nilai Heferotrait-Monotrait ratio (HTMT).

Hasil Uji Heterotrait-Monotrait

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) digunakan untuk melakukan evaluasi terhadap
validitas diskriminan dalam model pengukuran konstruk laten dengan menggunakan
pendeketan Partial Least Squares Structural - Equation Modeling (PLS-SEM). Berikut ini
merupakan hasil uji Heterotrait-Monotrait.

Tabel 3
Hasil Uji Heterotrait-Monotrait
. Intensi o .
erusahaa Kembali elangga asaka elangga
Citra Perusahaan
Intensi
Berkunjung 0,500
Kembali
Kepuasan 0,673 0,833
Pelanggan
Nilai yang 0.848 0.627 0.804
Dirasakan
Pengalaman 0,616 0,601 0,696 0,870
Pelanggan

Berdasarkan Tabel 4, semua variabel memiliki nilai HTMT kurang dari 0,90 sehingga
memenuhi kriteria discriminant validity dan analisis data dapat dilanjutkan dengan uji
reliabilitas (Hami, Sami, & Sidek, 2017).

Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Composite Reliability digunakan untuk mengukur dan menilai tingkat keandalan dan
konsistensi indikator setiap variabel dalam merepresentasikan sebuah konstruk laten.
Sementara cronbach’s alpha digunakan untuk mengevaluasi tingkat keandalan atau konsistensi
internal dari suatu instrumen penelitian. Berikut ini merupakan hasil uji composite reliability
dan cronbach’s alpha.
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Tabel 5
Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability

Citra Perusahaan 0,818 0,831
Nilai yang Dirasakan 0,740 0,741
Pengalaman Pelanggan 0,849 0,854
Intensi Berkunjung Kembali 0,881 0,882
Kepuasan Pelanggan 0,783 0,786

Berdasarkan Tabel 5. semua variabel memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih dari 0,6 dan
composite reliability lebih dari 0,7, sehingga seluruh variabel dapat dikatakan reliabel (Hair et
al., 2019) dan analisis data dapat dilanjutkan ke tahap uji koefisien determinasi.

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) digunakan untuk menjelaskan kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Hair et al., 2019). Berikut ini
merupakan hasil uji Koefisien Determinasi (R?).

Tabel 6
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Variabel R? Keterangan
Intensi Berkunjung Kembali 0,508 Moderat
Kepuasan Pelanggan 0,450 Moderat

Berdasarkan Tabel 6 menunjukkan bahwa 50,8% variasi variabel intensi berkunjung
kembali dapat dijelaskan oleh citra perusahaan, nilai yang dirasakan, pengalaman pelanggan,
dan kepuasan pelanggan, sementara 49,2% sisanya dijelaskan oleh variabel lain. Sementara
itu,. Hasil lainnya menunjukkan bahwa 45% variasi variabel kepuasan pelanggan dapat
dijelaskan oleh citra perusahaan, nilai yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan, sementara
55% sisanya dijelaskan oleh variabel lain.

Hasil Uji Effect Size (f2)

Uji effect size (f*) digunakan untuk menggambarkan perubahan nilai koefisien
determinasi (R?) ketika variabel tersebut dieliminasi dari model penelitian (Hair et al., 2019).
Berikut ini merupakan hasil uji effect size (f2). Berikut ini merupakan hasil uji effect size (f2).

Tabel 7
Hasil Uji Effect Size ()
Variabel Intensi Berkunjung Kembali Kepuasan Pelanggan
Citra Perusahaan 0,001 0,058
Nilai yang Dirasakan 0,001 0,052
Pengalaman Pelanggan 0,029 0,059
Kepuasan Pelanggan 0,353

Berdasarkan Tabel 7, citra perusahaan dan nilai yang dirasakan memiliki nilai f> sebesar
0,001, sehingga tidak memiliki pengaruh terhadap intensi berkunjung kembali. Sementara
Pengalaman pelanggan memiliki nilai f> sebesar 0,029, sehingga memiliki pengaruh yang
lemah terhadap intensi berkunjung kembali. Sementara itu, kepuasan pelanggan memiliki nilai
{2 sebesar 0,353, sehingga memiliki pengaruh yang kuat terhadap intensi berkunjung kembali
karena lebih dari 0,35 (Hair et al., 2019). Selanjutnya, variabel citra perusahaan, nilai yang
dirasakan, dan pengalaman pelanggan memiliki nilai > masing-masing sebesar 0,058, 0,052,
dan 0,059, sehingga memiliki pengaruh yang lemah terhadap kepuasan pelanggan.
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Hasil Uji Goodness of Fit Index

Uji Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk menilai kesesuaian variabel dependen dalam
memprediksi model penelitian (Hair et al., 2019). Berikut ini merupakan hasil uji Goodness of
Fit Index.

Tabel 8
Hasil Uji Goodness of Fit Index
Variabel AVE R? GoF
Citra Perusahaan 0,571 -
Nilai yang Dirasakan 0,658 -
Pengalaman Pelanggan 0,690 - 0,561
Intensi Berkunjung Kembali 0,679 0,508
Kepuasan Pelanggan 0,697 0,450
Rata-rata 0,659 0,479

GoF =+/AVE x R2
=./0,659 x 0,479

=0,561

Berdasarkan perhitungan di atas, nilai GoF sebesar 0,561 yang termasuk dalam kategori
kuat karena lebih dari 0,36 (Hair ef al., 2019), sehingga variabel intensi berkunjung kembali
memiliki kesesuaian yang tinggi dalam memprediksi model penelitian.

Hasil Pengujian Path Coefficient dan Hipotesis

Analisis path coefficient dilakukan untuk mengukur pengaruh setiap variabel terhadap
variabel lain, baik secara langsung maupun tidak langsung. Berikut ini hasil Pengujian Path
Coefficient dan Hipotesis.

Tabel 9
Hasil Pengujian Path Coefficient dan Hipotesis
. . Koefisien D- t-
Hipotesis Jalur values | statistics Keterangan
HI1: Cltr.a Perusahaan — Intensi Berkunjung 0.025 0.747 0323 Tldak
Kembali Didukung
H2: Nlla'l yang Dirasakan — Intensi Berkunjung 0,031 0,754 0314 Tldak
Kembali Didukung
H3: Pengalaman Pelanggan — Intensi Berkunjung 0.172 0,059 1,887 T1dak
Kembali Didukung
H4: Citra Perusahaan — Kepuasan Pelanggan 0,247 0,003 3,006 Didukung
H5: Nilai yang Dirasakan — Kepuasan Pelanggan 0,272 0,013 2,489 Didukung
H6: Pengalaman Pelanggan — Kepuasan Pelanggan 0,251 0,005 2,800 Didukung
H7: Kepuasan Pelanggan — Intensi Berkunjung 0,562 0,000 7.513 Didukung
Kembali
HS: Citra Perusahaan — Kepuasan Pelanggan — .
Intensi Berkunjung Kembali 0,139 0,009 2,631 Didukung
H9: N.11a1 yang.Dlrasakan - Kepuasan Pelanggan — 0,153 0.014 2.461 Didukung
Intensi Berkunjung Kembali
H10: Pen.galaman.Pelanggan - Kepuasan Pelanggan 0.141 0.011 2,536 Didukung
— Intensi Berkunjung Kembali

Berdasarkan Tabel 9, citra perusahaan, nilai yang dirasakan, pengalaman pelanggan, dan
kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap intensi berkunjung kembali dengan path
coefficient masing-masing 0,025, 0,031, 0,172, dan 0,562. Citra perusahaan, nilai yang
dirasakan, dan pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
dengan path coefficient masing-masing sebesar 0,247, 0,272, dan 0,251. Sementara itu,
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kepuasan pelanggan memediasi pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap intensi berkunjung
kembali dengan nilai path coefficient masing-masing sebesar 0,139, 0,153, dan 0,141.

Pembahasan Hasil Hipotesis

Berdasarkan pada Tabel 9, Hipotesis pertama (Hi) tidak didukung karena p-values
sebesar 0,747 dan t-statistics sebesar 0,323, sehingga citra perusahaan tidak berpengaruh
signifikan terhadap intensi berkunjung kembali. Hasil tersebut sesuai dengan Khoo (2022) dan
Rohmania (2022) yang menunjukkan bahwa pelanggan menganggap bahwa semua bengkel
sepeda motor sama saja, sehingga citra perusahaan tidak memengaruhi intensi berkunjung
kembali. Hipotesis kedua (H») tidak didukung karena p-values sebesar 0,714 dan t-statistics
sebesar 0,314, sehingga nilai yang dirasakan tidak berpengaruh signifikan terhadap intensi
berkunjung kembali. Hasil tersebut sesuai dengan Hasani (2023) serta Manoppo dan Santosa
(2023). Berikutnya, hipotesis ketiga (H3) tidak didukung karena p-values sebesar 0,059 dan ¢-
statistics sebesar 1,887. Hasil tersebut sesuai dengan Wusko dan Auliyah (2024), serta
Setyaningsih et al. (2020) pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan ketika berkunjung ke
bengkel sepeda motor, yaitu hanya menunggu kendaraannya selesai untuk dikerjakan.

Sementara itu, hipotesis keempat (H4) didukung karena p-values sebesar 0,003 dan ¢-
statistics sebesar 3,006, sehingga citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Hasil ini sesuai dengan Imani dan Sholiha (2023) serta Diana dan
Sudirman (2023) yang menyoroti citra bengkel dapat berupa mekanik yang handal dan
pelayanan yang cepat. hipotesis kelima (Hs) didukung karena p-values sebesar 0,013 dan ¢-
statistics sebesar 2,489, sehingga nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Hasil tersebut sesuai dengan Gustia dan Hayuningtias (2024)
dan Sae et al. (2022) yang menyatakan pelanggan puas setelah mendapat manfaat dari
perusahaan.

Kemudian, hipotesis keenam (Heg) didukung karena p-values sebesar 0,005 dan ¢-
statistics sebesar 2,800, sehingga pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Hasil tersebut sesuai dengan Safitri ef al. (2022), Ningsih dan
Sari (2024) yang menyatakan bahwa ketika pelanggan mendapatkan pengalaman yang baik
ketika menggunakan layanan bengkel, maka pelanggan akan puas. Selanjutnya, hipotesis
ketujuh (H7) didukung karena karena p-values sebesar 0,000 dan t-statistics sebesar 7,513,
sehingga kepuasaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi berkunjung
kembali. Hasil tersebut sesuai dengan Mauliza et al., (2023), Lestari (2022). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa jika pelanggan merasa puas akan memiliki kecenderungan yang tinggi
untuk berkunjung kembali ke bengkel tersebut.

Kemudian, hipotesis kedelapan (Hs) didukung karena p-values sebesar 0,009 dan nilai ¢-
statistics sebesar 2,631, sehingga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari citra
perusahaan terhadap intensi berkunjung kembali dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel
mediasi. Hasil tersebut sesuai dengan Prasetyo dan Lukiastuti (2022) dan Citra ef al. (2021)
yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari citra perusahaan
terhadap intensi berkunjung kembali dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa ketika pelanggan memiliki persepsi yang baik, mereka akan
merasa puas terhadap perusahaan tersebut dan meningkatkan kecenderungan mereka untuk
berkunjung kembali. Selanjutnya, hipotesis kesembilan (Ho) didukung karena p-values sebesar
0,014 dan ¢-statistics sebesar 2,461, sehingga terdapat pengaruh positif dan signifikan dari nilai
yang dirasakan terhadap intensi berkunjung kembali dengan kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi. Hasil tersebut sesuai dengan Agustina et al. (2023) yang menyatakan
pelanggan akan merasa puas terhadap produk atau layanan bengkel ketika manfaat yang
mereka peroleh sebanding dengan harga produk atau layanan tersebut dan datang kembali.

Kemudian, hipotesis kesepuluh (H10) didukung karena karena p-values sebesar 0,011 dan
t-statistics sebesar 2,536. Hasil tersebut sesuai dengan Irsyadi dan Andriani (2024) dan Kyana
et al. (2024) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari
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pengalaman pelanggan terhadap intensi berkunjung kembali dengan kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi. Ketika perusahaan mampu memenuhi atau bahkan melampau
ekspektasi tersebut, kepuasan pelanggan akan meningkat dan kembali memilih layanan atau
produk perusahaan tersebut.

Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra perusahaan, nilai yang dirasakan, dan
pengalaman pelanggan berperan penting dalam membentuk tingkat kepuasan pelanggan
Bengkel Sepeda Motor. Citra bengkel yang profesional, reputasi yang baik, dan etika kerja
yang kuat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, layanan yang diberikan
sebanding dengan biaya yang dikeluarkan juga meningkatkan kepuasan tersebut. Pengalaman
baik yang diperoleh selama berinteraksi dengan bengkel, seperti kenyamanan fasilitas,
kepercayaan terhadap mekanik, dan suasana yang mendukung, juga memperkuat rasa puas
pelanggan. Kepuasan pelanggan terbukti memiliki peran sebagai perantara dalam hubungan
antara citra perusahaan, nilai yang dirasakan, serta pengalaman pelanggan terhadap intensi
untuk kembali menggunakan layanan. Pelanggan yang puas akan cenderung loyal dan kembali
menggunakan layanan, merekomendasikannya kepada orang lain, dan menjadikannya sebagai
bengkel pilihan utama dalam merawat kendaraan. Hal ini menegaskan bahwa kepuasan
pelanggan menjadi kunci dalam membangun loyalitas terhadap pelanggan.

Keterbatasan
Selama pelaksanaan penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang dapat
dikembangkan pada penelitian selanjutnya, yaitu:

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada pelanggan Bengkel yang berlokasi di Cilacap, Jawa
Tengah. Oleh sebab itu, hasil penelitian ini tidak sepenuhnya dapat diterapkan pada
pelanggan Bengkel yang lain.

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada satu periode waktu tertentu, sehingga tidak dapat
mewakili perubahan atau perilaku pelanggan dari waktu ke waktu.

3. Responden penelitian ini hanya sebanyak 151 responden, sehingga kemampuan
generalisasi hasil penelitian ini menjadi terbatas.

4. Variabel yang dilakukan analisis dalam penelitian ini terbatas pada citra perusahaan, nilai
yang dirasakan, dan pengalaman pelanggan, sehingga belum mengkaji variabel lain yang
dapat memengaruhi intensi berkunjung kembali.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat saran yang dapat diterapkan oleh Bengkel untuk
meningkatkan intensi berkunjung kembali pelanggan. Pertama, mempertahankan dan
memperkuat citra positif di mata konsumen dengan memberikan komunikasi yang jujur dan
konsisten. Kedua, bengkel perlu menyesuaikan harga dan manfaat yang diberikan kepada
pelanggan. Bengkel juga disarankan untuk lebih aktif dalam merespon masukan dari pelanggan
dengan cepat sehingga mencerminkan kepedulian perusahaan. Terakhir, dalam meningkatkan
loyalitas layanan, bengkel harus menerapkan program loyalitas pelanggan, penawaran diskon
khusus, pengingat atau reminder servis, serta perhatian terhadap pelanggan setia dapat menjadi
upaya yang efektif dalam membangun hubungan jangka panjang dari pelanggan dan
meningkatkan kemungkinan kunjungan ulang.
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