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ABSTRACT 

This research examines the influence of product information exposure and sales 

promotion on the intention to use BRT Trans Semarang. Although BLU UPTD Trans Semarang 

continues to disseminate product information and sales promotions through various media, 

BRT Trans Semarang has not been able to reach its monthly passenger target. This research 

aims to understand the effect of exposure to product information and sales promotions on the 

intention to use BRT Trans Semarang using Information Integration Theory and Cognitive 

Response Approach Theory. The sampling technique is non-probability sampling with a total 

sample of 100 respondents who are people who live in Semarang City and know the product 

information of BRT Trans Semarang, and have seen the sales promotion of BRT Trans 

Semarang.  

Through simple regression analysis techniques to test the first hypothesis and second 

hypothesis of the study, it was found that there is an influence between exposure to product 

information on intention to use BRT Trans Semarang as evidenced by a significance value of 

0.002 which is smaller than 0.05 and a coefficient value of 0.424 so that the first hypothesis is 

accepted. This means that the higher the exposure to product information, the higher the 

consumer interest in using BRT Trans Semarang. Then the second hypothesis test shows that 

there is an influence between exposure to sales information on intention to use BRT Trans 

Semarang as evidenced by a significance value of <0.001 which is smaller than 0.05 and a 

coefficient value of 0.590 so that the first hypothesis is accepted. This means that the higher 

the exposure to sales promotion, the higher the consumer intention to use BRT Trans 

Semarang. 
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ABSTRAK  

Penelitian ini meneliti pengaruh antara terpaan informasi produk dan promosi penjualan 

terhadap minat menggunakan BRT Trans Semarang. Meskipun BLU UPTD Trans Semarang 

terus menyebarkan informasi produk dan promosi penjualan melalui berbagai media untuk 

menggaet penggunanya, BRT Trans Semarang belum mampu mencapai target penumpang 
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bulanan yang telah dicanangkan. Penelitian ini bertujuan guna memahami pengaruh terpaan 

informasi produk dan promosi penjualan terhadap minat menggunakan BRT Trans Semarang 

serta menggunakan Information Integration Theory dan Cognitive Response Approach Theory. 

Teknik pengambilan sampel berupa non-probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 

100 responden yang merupakan masyarakat berdomisili di Kota Semarang dan mengetahui 

informasi produk BRT Trans Semarang, serta pernah melihat promosi penjualan BRT Trans 

Semarang.  

Melalui teknik analisis regresi sederhana untuk menguji  hipotesis pertama dan 

hipotesis kedua penelitian, ditemukan bahwa terdapat pengaruh antara terpaan informasi 

produk terhadap minat menggunakan BRT Trans Semarang yang dibuktikan dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.002 yang mana lebih kecil dari 0,05 dan nilai koefisien sebesar 0,424 

sehingga hipotesis pertama diterima. Artinya semakin tinggi terpaan informasi produk maka 

semakin tinggi pula minat konsumen untuk menggunakan BRT Trans Semarang. Kemudian 

uji hipotesis kedua menunjukkan adanya adanya pengaruh antara terpaan informasi penjualan 

terhadap minat menggunakan BRT Trans Semarang yang dibuktikan dengan nilai signifikansi 

sebesar <0.001 yang mana lebih kecil dari 0,05 dan nilai koefisien sebesar 0,590 sehingga 

hipotesis pertama diterima. Artinya semakin tinggi terpaan promosi penjualan maka semakin 

tinggi pula minat konsumen untuk menggunakan BRT Trans Semarang. 

 

Kata Kunci: Informasi Produk, Promosi Penjualan, Minat Menggunakan, BRT Trans 

Semarang 

 

PENDAHULUAN  

Ibukota Jawa Tengah yakni Kota 

Semarang mengalami kemajuan 

pengembangan kota yang pesat, menyamai 

laju perkembangan metropolitan dan kota 

besar lainnya di Indonesia. Memiliki luas 

wilayah sebesar 373,8 km persegi dan 

dihuni lebih dari 1,6 juta jiwa penduduk 

pada tahun 2023 menjadikan perhubungan 

dan transportasi sebagai sektor penting 

untuk dikembangan dalam menunjang 

mobilitas masyarakat di Kota Semarang. 

Survei tahun 2017 yang dilakukan ITDP 

atau Institute for Transportation and 

Development Policy, menyebutkan bahwa 

mode share kendaraan bermotor   di 

Indonesia mencapai 80%, artinya 

kepemilikan dan penggunaan kendaraan 

bermotor oleh masyarakat di setiap wilayah 

yang ada di Indonesia mencapai 80% dalam 

menunjang mobilitas pribadi, yang mana 

hal tersebut diikuti dengan peningkatan 

permasalahan konsumsi energi dan 

pencemaran lingkungan (Jou & Chen, 

2014).  

Selain permasalahan konsumsi 

energi dan pencemaran lingkungan, 

kemacetan lalu lintas juga menjadi efek 

yang dimunculkan dari adanya lonjakan 

jumlah penduduk dan mobilitas kendaraan 

pribadi masyarakat.  Berdasarkan data 

Lembaga Riset INRIX yang dikutip 



Sismanto (2018), rata-rata pengendara di 

Kota Semarang menghabiskan 17% 

waktunya terjebak kemacetan, dengan total 

durasi kemacetan mencapai 37 jam per 

tahun. Menyadari potensi permasalahan ini, 

Pemerintah Kota Semarang berinisiatif 

menghadirkan Bus Rapid Transit (BRT) 

Trans Semarang. BRT Trans Semarang 

hadir sebagai jawaban atas kebutuhan 

mobilitas masyarakat yang menginginkan 

layanan transportasi yang nyaman, handal, 

dan ramah lingkungan. Diresmikan pada 

tahun 2009 di bawah naungan Dinas 

Perhubungan, Trans Semarang 

dioperasikan oleh BLU UPTD BRT Trans 

Semarang. Kehadirannya bertujuan untuk 

menampung lonjakan aktivitas dan 

mobilitas warga, serta mewujudkan 

program pemerintah dalam menyediakan 

angkutan umum yang aman, nyaman, dan 

terjangkau bagi semua kalangan. 

Dengan rute atau koridor area 

layanan yang terus bertambah dan saling 

terintegrasi sehingga mudah dijangkau, 

jaringan rute yang luas memungkinkan 

penumpang untuk berpindah antar koridor 

dengan mudah dan cepat. Infrastruktur 

modern seperti halte dan armada bus yang 

dilengkapi pendingin ruangan memastikan 

kenyamanan bagi para pengguna. Operasi 

yang sigap dan tepat waktu menjadikan 

Trans Semarang pilihan ideal bagi 

masyarakat yang ingin bepergian dengan 

efisien.  

Upaya-upaya tersebut telah 

membuahkan hasil yang positif. 

Antusiasme masyarakat dalam 

menggunakan transportasi umum BRT 

Trans Semarang meningkat. Hal ini 

dibuktikan dengan lonjakan signifikan 

jumlah penumpang yang tercatat oleh Dinas 

Perhubungan Kota Semarang. Mulanya 

pada tahun 2010, jumlah penumpang BRT 

Trans Semarang masih tergolong rendah, 

yaitu sebanyak 369.326 penumpang. 

Hingga kemudian, kurang dari sepuluh 

tahun setelah diluncurkan, Trans Semarang 

telah mengalami lonjakan jumlah 

penumpang yang signifikan. Pada tahun 

2019, tercatat 11.306.848 penumpang yang 

menggunakan layanan BRT ini setiap 

tahunnya (BLU UPTD BRT Trans 

Semarang, 2024). 

Salah satu faktor yang berkontribusi 

terhadap tingginya antusiasme masyarakat 

terhadap BRT Trans Semarang adalah 

strategi komunikasi efektif yang diterapkan 

oleh BLU UPTD Trans Semarang. Seperti 

pemanfaatan media sosial sebagai sarana 

untuk menyebarkan informasi produk 

kepada pengguna. Dalam hal ini untuk 

menginformasikan produk layanan yang 

ditawarkan, BRT Trans Semarang 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana 

untuk menyebarkan informasi produk 



kepada penggunanya. Adapun media sosial 

yang digunakan yakni Instagram 

@transsemarang dengan 35,9 ribu 

pengikut, Youtube dengan 21,3 ribu 

subscriber, dan Twitter (X) dengan 9,5 ribu 

pengikut. Adapun social media marketing 

strategy yang digunakan oleh BRT Trans 

Semarang meliputi, penyampaian informasi 

produk mengenai tentang rute atau koridor 

area layanan BRT Trans Semarang dalam 

bentuk feeds, reels yang berisi informasi 

penting tanya jawab seputar fasilitas BRT 

Trans Semarang seperti e-cards Trans 

Semarang, hingga ketentuan yang berlaku 

pada BRT Trans Semarang seperti kategori 

pengguna bangku prioritas BRT Trans 

Semarang.  

Disamping fungsinya sebagai 

media dalam menyebarkan informasi 

produk layanan atau jasa, BLU UPTD 

Trans Semarang juga memanfaatkan akun 

media sosial BRT Trans Semarang untuk 

menyebarkan promo atau sales promotion 

yang menarik dalam menggaet calon 

penggunanya.  

 Untuk menarik minat penggunanya, 

BRT Trans Semarang menawarkan 

berbagai promo menarik, seperti diskon 

tarif Rp. 500, cashback hingga 70%, dan 

promo harga spesial pada hari-hari besar 

seperti HUT Kota Semarang dan HUT 

Republik Indonesia. Dalam menawarkan 

promosi penjualan, pihak pengelola BRT 

Trans Semarang menjalin kerjasama 

dengan berbagai merchant e-wallet seperti 

AstraPay, TapCash BNI, LinkAja, e-card 

Trans Semarang, GoPay, OVO, dan 

BRIZZI. Promosi penjualan ini 

diinformasikan oleh pihak pengelola BRT 

Trans Semarang melalui media sosialnya.  

Meskipun BRT Trans Semarang 

telah berupaya menyebarkan berbagai 

informasi produk dan menawarkan promosi 

penjualan, jumlah penumpang BRT Trans 

Semarang masih belum dapat mencapai 

target bulanan BRT Trans Semarang. 

Penurunan signifikan jumlah penumpang 

terjadi sejak awal pandemi pada tahun 

2020. Hal ini disebabkan oleh kebijakan 

pembatasan sosial (physical distancing) 

yang diterapkan pemerintah untuk menekan 

penyebaran virus corona. 

 Data menunjukkan bahwa pada 

bulan Januari dan Februari 2020, jumlah 

penumpang BRT Trans Semarang masih 

mencapai lebih dari 1 juta per bulan. 

Namun, pada bulan Maret 2020, jumlah 

penumpang mulai menurun drastis hingga 

ke angka 800.000-an. Penurunan terparah 

terjadi pada bulan April 2020, dengan 

jumlah penumpang hanya 270.150 orang. 

Meskipun jumlah penumpang mulai 

menunjukkan tren peningkatan setelah 

meredanya pandemi dan kelonggaran 

kebijakan pembatasan sosial pada Oktober 



2021, angka tersebut belum pernah 

mencapai level sebelum pandemi. Hingga 

bulan Juni 2023, jumlah penumpang masih 

belum dapat mencapai target bulanan yang 

ditetapkan oleh pihak pengelola BLU 

UPTD BRT Trans Semarang. Fenomena ini 

menunjukkan perlunya penelitian lebih 

lanjut untuk mengetahui terkait pengaruh 

terpaan informasi produk dan terpaan 

promosi penjualan terhadap minat 

menggunakan BRT Trans Semarang. 

RUMUSAN MASALAH 

Penggunaan media sosial sebagai 

sarana penyebaran informasi layanan dan 

meningkatkan pemasaran merupakan 

strategi komunikasi yang penting dilakukan 

oleh suatu perusahaan atau organisasi 

kepada konsumennya. BLU UPTD Trans 

Semarang telah melakukan strategi 

komunikasi pemasaran dengan melalui 

beberapa akun media sosialnya seperti 

Instagram, Twitter (X), dan Youtube. BLU 

UPTD Trans Semarang menyampaikan 

informasi produk mengenai tentang rute atau 

koridor area layanan BRT Trans Semarang 

dalam bentuk feeds, reels yang berisi 

informasi penting tanya jawab seputar 

fasilitas BRT Trans Semarang seperti e-

cards Trans Semarang, hingga ketentuan 

yang berlaku pada BRT Trans Semarang 

seperti kategori pengguna bangku prioritas 

BRT Trans Semarang. Selain itu, BLU 

UPTD Trans Semarang juga menyebarkan 

informasi mengenai beragam bentuk 

promosi penjualan seperti diskon tarif Rp. 

500, cashback hingga 70%, dan promo harga 

spesial pada hari-hari besar seperti HUT 

Kota Semarang dan HUT Republik 

Indonesia, serta masih banyak promosi-

promosi lainnya.  

Meskipun BLU UPTD Trans 

Semarang terus menyebarkan informasi 

produk dan promosi penjualan melalui 

berbagai media untuk menggaet 

penggunanya, data menunjukkan bahwa 

hingga bulan Juni 2023 total penumpang 

bulanan BRT Trans Semarang belum pernah 

menyamai angka penumpang bulanan 

tertinggi seperti ketika sebelum adanya 

kebijakan physical distancing yang 

mencapai angka 1 jutaan penumpang dan 

belum dapat mencapai target bulanan yang 

telah dicanangkan. Sehingga rumusan 

masalah dalam penelitian ini yaitu, 

“Bagaimana pengaruh terpaan informasi 

produk terhadap minat menggunakan BRT 

Trans Semarang? dan Bagaimana pengaruh 

terpaan promosi penjualan terhadap minat 

menggunakan BRT Trans Semarang?” 

TUJUAN 

Penelitian ini bertujuan untuk 

memahami pengaruh terpaan informasi 

produk dan promosi penjualan terhadap 

minat menggunakan BRT Trans 

Semarang. 



KERANGKA TEORI 

Teori Intergrasi Informasi 

Information Integration Theory menjelaskan 

bahwa seorang individu cenderung 

mengelompokkan informasi yang telah 

mereka dapatkan tentang sekelompok orang, 

objek, situasi, atau bahkan ide untuk 

membentuk sikap atau keputusan yang selaras 

dengan konsep yang tercipta dari penerimaan 

informasi tersebut. Sikap dari seorang 

individu. Sikap dapat dianggap sebagai 

sebuah akumulasi dari berbagai informasi 

mengenai objek, situasi, pengalaman, dan 

seseorang (Littlejohn, 2009:111).  Komponen 

dasar information integration theory, yaitu:  

1. Information  

2. Person  

3. Attitude 

 

Teori Pendekatan Respon Kognitif 

Cognitive Response Approach Theory 

menjelaskan bahwa suatu pesan dapat 

membentuk pikiran seseorang untuk 

menerima atau menolak isi pesan tersebut 

dan nantinya akan berkaitan dengan minat 

beli seseorang. Ketika seseorang 

membaca, melihat, atau mendengar 

pesan, ia akan melakukan penilaian 

respon kognitif dengan memunculkan 

suatu pemikiran berupa tanggapan. 

Tanggapan ini memiliki hubungan pada 

sikap terhadap iklan, merek, dan minat 

beli (Belch and Belch, 2003).   

 

METODE PENELITIAN  

 

Tipe Penelitian  

 

Metode penelitian kuantitatif dengan 

pendekatan eksplanatori digunakan dalam 

penelitian ini, dengan memaparkan 

penyebab suatu peristiwa dapat terjadi, 

dengan hasil akhir yang menunjukkan 

hubungan sebab akibat melalui pola yang 

saling berkaitan. Tujuannya adalah guna 

menghasilkan pemahaman terkait 

mengapa dan bagaimana suatu kejadian 

dapat terjadi. Dalam hal ini, tiga variabel 

yang diteliti pengaruhnya adalah dua 

variabel, yang pertama yakni terpaan 

informasi produk (X1), dan yang kedua 

yakni terpaan promosi penjualan (X2) 

serta satu variabel dependen yakni, minat 

menggunakan BRT Trans Semarang (Y). 

 

Populasi 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

pengguna aktif media sosial, baik laki-

laki maupun perempuan, yang 

berdomisili di Kota Semarang dan 

terpapar informasi produk serta promosi 

penjualan BRT Trans Semarang. 

Sampel 

 



Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 

100 responden. Penelitian ini 

menggunakan teknik pengambilan 

sampel non-probabilitas, yang berarti 

setiap individu dalam populasi tidak 

memiliki peluang yang sama untuk 

terpilih sebagai sampel. Selain itu, 

purposive sampling juga diterapkan, 

dimana sampel dipilih berdasarkan 

pertimbangan dan kriteria tertentu, bukan 

secara acak (Sujarweni, 2015). Menurut 

pedoman yang diberikan oleh Roscoe, 

jumlah sampel yang ideal adalah antara 

30 hingga 500 elemen (Sujarweni, 2015). 

 

Teknik Pengumpulan Data  

 

Untuk memperoleh data, instrumen 

kuesioner diimplementasikan sebagai alat 

pengumpulan data. Kuesioner daring 

yang disebarkan melalui Google Form 

digunakan untuk mengumpulkan data dari 

responden secara langsung tanpa 

perantara. Penggunaan kuesioner dipilih 

untuk memperoleh jawaban secara cepat, 

efisien, dan efektif. 

 

Analisis Data  

Penelitian ini mengeksplorasi hubungan 

antara terpaan informasi produk dan 

promosi penjualan terhadap minat 

menggunakan BRT Trans Semarang 

dengan menerapkan analisis regresi linear 

sederhana. Metode ini memungkinkan 

penentuan pengaruh variabel independen 

(terpaan informasi produk dan promosi 

penjualan) terhadap variabel dependen 

(minat menggunakan BRT Trans 

Semarang). Persamaan regresi yang 

dihasilkan menunjukkan hubungan linear 

antara kedua variabel, dan uji statistik 

dilakukan untuk mengukur signifikansi 

hubungan dan kekuatan pengaruh variabel 

independen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Pengaruh Terpaan Informasi Produk 

BRT Trans Semarang Terhadap Minat 

Menggunakan BRT Trans Semarang 

 

Hasil pengujian dan pembahasan terkait 

pengaruh terpaan informasi produk BRT 

Trans Semarang terhadap minat 

menggunakan BRT Trans Semarang 

melalui uji SPSS regresi linear sederhana 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh 

terpaan informasi produk BRT Trans 

Semarang terhadap minat menggunakan 

BRT Trans Semarang sebesar 0.002. Hasil 

uji hipotesis yang positif dapat diartikan 

bahwa terpaan informasi produk BRT 

Trans Semarang terhadap mampu 

menciptakan minat menggunakan BRT 

Trans Semarang.  

Hasil uji hipotesis diatas sesuai dengan 



Information Integration Theory oleh 

Martin Fishbein. Teori tersebut 

menjelaskan bagaimana kumpulan 

informasi mempengaruhi sikap, mereka 

mampu membuat keputusan yang 

disengaja tentang informasi untuk 

membuat pilihan. Dimana kumpulan 

informasi produk mengenai rute atau 

koridor area layanan BRT Trans 

Semarang, jenis e-cards BRT Trans 

Semarang, dan kategori pengguna bangku 

prioritas BRT Trans Semarang memiliki 

potensi untuk mempengaruhi keyakinan 

yang nantinya memiliki kecenderungan 

pembentukan sikap berupa minat 

menggunakan BRT Trans Semarang. 

Sehingga terbukti bahwa Information 

Integration Theory sesuai dengan 

hipotesis adanya pengaruh antara terpaan 

informasi produk BRT Trans Semarang 

terhadap minat menggunakan BRT Trans 

Semarang yang berdasarkan kumpulan 

informasi tersebut dapat merefleksikan 

sikap responden terkait minat 

menggunakan BRT Trans Semarang.  

Temuan pada penelitian menunjukkan 

terpaan informasi produk mengenai BRT 

Trans Semarang tergolong tinggi. Hal ini 

dapat dilihat dari tingginya pengetahuan 

responden dalam kemampuannya 

menjawab pertanyaan mengenai rute atau 

koridor area layanan BRT Trans 

Semarang, jenis e-cards BRT Trans 

Semarang, dan kategori pengguna bangku 

prioritas BRT Trans Semarang. Kondisi 

ini menunjukkan bahwa kesadaran 

informasi produk yang kuat. Kumpulan 

informasi produk mengenai BRT Trans 

Semarang mampu membentuk sikap 

minat beli pada konsumen. Sehingga 

terpaan informasi produk berpengaruh 

positif terhadap minat menggunakan BRT 

Trans Semarang. Oleh karena itu, 

semakin tinggi terpaan informasi produk 

BRT Trans Semarang akan semakin tinggi 

pula minat menggunakan BRT Trans 

Semarang. 

 

Pengaruh Terpaan Promosi Penjualan 

BRT Trans Semarang Terhadap Minat 

Menggunakan BRT Trans Semarang   

Hasil pengujian dan pembahasan terkait 

pengaruh terpaan promosi penjualan BRT 

Trans Semarang terhadap minat 

menggunakan BRT Trans Semarang 

melalui uji SPSS regresi linear sederhana 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh 

terpaan promosi penjualan BRT Trans 

Semarang terhadap minat menggunakan 

BRT Trans Semarang sebesar 0.001. Hasil 

uji hipotesis yang positif dapat diartikan 

bahwa terpaan promosi penjualan BRT 

Trans Semarang terhadap mampu 

menciptakan minat menggunakan BRT 

Trans Semarang.    



Hasil uji hipotesis diatas sesuai dengan 

Cognitive Response Approach Theory oleh 

Michael E. Belch dan George E. Belch. 

Teori tersebut menjelaskan bagaimana 

suatu pesan dapat membentuk pikiran 

seseorang untuk menerima atau menolak isi 

pesan tersebut dan nantinya akan berkaitan 

dengan minat beli seseorang. Ketika 

seseorang membaca, melihat, atau 

mendengar pesan, ia akan melakukan 

penilaian respon kognitif dengan 

memunculkan suatu pemikiran berupa 

tanggapan. Tanggapan ini memiliki 

hubungan pada sikap terhadap iklan, merek, 

dan minat beli (Belch and Belch 2003). 

Dimana ketika seorang individu membaca, 

melihat, atau mendengar pesan mengenai 

promosi penjualan BRT Trans Semarang 

seperti pesan cashback, diskon tarif, dan 

harga spesial bagi pengguna BRT Trans 

Semarang, dapat memunculkan penilaian 

respon kognitif yakni pemikiran atau 

tanggapan berupa minat menggunakan 

BRT Trans Semarang.  

Temuan pada penelitian menunjukkan 

terpaan promosi penjualan BRT Trans 

Semarang tergolong tinggi. Hal ini dapat 

dilihat dari tingginya pengetahuan 

responden dalam kemampuannya 

menjawab pertanyaan mengenai jenis atau 

bentuk promosi penjualan BRT Trans 

Semarang, merchant promosi penjualan 

BRT Trans Semarang, serta syarat dan 

ketentuan penggunaan promo BRT Trans 

Semarang. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

kesadaran terpaan promosi penjualan yang 

kuat. Kumpulan informasi mengenai 

promosi penjualan BRT Trans Semarang 

mampu membentuk sikap minat beli pada 

konsumen. Sehingga terpaan promosi 

penjualan berpengaruh positif terhadap 

minat menggunakan BRT Trans Semarang. 

Oleh karena itu, semakin tinggi terpaan 

promosi penjualan BRT Trans Semarang 

akan semakin tinggi pula minat 

menggunakan BRT Trans Semarang.  

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

variabel terpaan informasi produk terhadap 

minat menggunakan BRT Trans Semarang 

karena memiliki nilai signifikansi sebesar 

0,002 yang menunjukkan hasil sangat 

signifikan. Information Integration Theory 

terbukti dapat menjelaskan pengaruh pada 

variabel terpaan informasi produk terhadap 

minat menggunakan BRT Trans Semarang. 

Oleh karena itu, hasil menunjukkan bahwa 

hipotesis yang menyatakan bahwa terpaan 

informasi produk berpengaruh terhadap 

minat menggunakan BRT Trans Semarang 

dapat diterima. Kemudian, dari penelitian 

ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

pada variabel terpaan promosi penjualan 

terhadap minat menggunakan BRT Trans 

Semarang karena memiliki nilai 



signifikansi sebesar 0,001 yang 

menunjukkan hasil sangat signifikan. 

Cognitive Response Approach Theory 

terbukti dapat menjelaskan pengaruh pada 

variabel terpaan promosi penjualan 

terhadap minat menggunakan BRT Trans 

Semarang. Oleh karena itu, hasil 

menunjukkan bahwa hipotesis yang 

menyatakan bahwa terpaan promosi 

penjualan berpengaruh terhadap minat 

menggunakan BRT Trans Semarang dapat 

diterima.  

SARAN 

1. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat 

pengaruh variabel terpaan informasi produk 

terhadap minat menggunakan BRT Trans 

Semarang. Peneliti memberikan saran 

kepada divisi pemasaran BLU UPTD Trans 

Semarang, bahwa informasi produk terkait 

e-cards BRT Trans Semarang menjadi 

informasi yang paling banyak diketahui, 

sekaligus merupakan salah satu metode 

pembayaran non tunai bagi pengguna BRT 

Trans Semarang. Sehingga saran penelitian 

ini menekankan pada peningkatan 

intensitas dan jangkauan informasi e-cards, 

penjelasan detail manfaat dan kemudahan 

penggunaannya, penawaran program 

promosi menarik, dan kemudahan akses 

dan pembelian e-cards. Penerapan saran ini 

diharapkan dapat meningkatkan minat 

penggunaan e-cards BRT Trans Semarang 

dan mencapai tujuan layanan pembayaran 

non tunai yang mudah, praktis, dan diminati 

masyarakat. 

2. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat 

pengaruh variabel terpaan promosi 

penjualan terhadap minat menggunakan 

BRT Trans Semarang. Peneliti memberikan 

saran kepada divisi pemasaran BLU UPTD 

Trans Semarang, bahwa promosi penjualan 

pengetahuan responden terkait jenis atau 

bentuk promosi penjualan BRT Trans 

Semarang khususnya promosi penjualan 

berupa cashback yang diselenggarakan 

bersama dengan merchant AstraPay 

merupakan yang paling banyak diketahui 

responden. Sehingga saran dalam penelitian 

ini adalah, divisi pemasaran BLU UPTD 

Trans Semarang dapat meningkatkan 

intensitas dan jangkauan promosi cashback, 

menjelaskan manfaat dan kemudahan 

penggunaannya, menawarkan program 



promosi kreatif lainnya, dan memudahkan 

akses informasi promosi. Kerjasama 

dengan lebih banyak merchant juga 

diperlukan. Penerapan saran ini diharapkan 

dapat meningkatkan minat penggunaan 

BRT Trans Semarang dan mencapai tujuan 

layanan transportasi publik yang 

berkualitas, mudah diakses, dan diminati 

masyarakat. 
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