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ABSTRACT 
Now, the factors that influence Repurchase Intention and Relationship Marketing are Customer 

Experience and Servicescape. The purpose of this study is to identify the impact of customer experience 

and servicescape in influencing repurchase intention will also affect the relationship marketing of PT. 

Nayra Multi Jaya by using the SmartPLS 4.0 analysis tool in proving the direct effect between the 

independent and dependent variables. Data is collected through probability sampling. Customers of PT 

Nayra Multi Jaya received questionnaires and direct interviews to obtain data for this study. The name 

and age of the respondent are included in the descriptive analysis method used to explain the identity 

of the respondent. The results found in the study show that partially customer experience and 

serviceescape affect repurchase interest and customer service affects relationship marketing. 

Keywords: Customer Experience, Servicescape, Repurchase Intention and Relationship Marketing. 

 

 

ABSTRAK 
Sekarang, faktor yang memengaruhi Repurchase Intention dan Relationship Marketing adalah 

Customer Experience dan Servicescape. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi 

dampak pengalaman pelanggan dan serviceescape dalam mempengaruhi minat beli ulang juga akan 

mempengaruhi relationship marketing PT. Nayra Multi Jaya dengan menggunakan alat analisis 

SmartPLS 4.0 dalam membuktikan pengaruh langsung anara variabel independen dan dependen. Data 

dikumpulkan melalui probabilitas sampling. Pelanggan PT. Nayra Multi Jaya menerima kuisioner dan 

wawancara langsung untuk mendapatkan data penelitian ini. Nama dan umur responden termasuk 

dalam metode analisis deskriptif yang digunakan untuk menjelaskan identitas responden. Hasil yang 

ditemukan dalam penelitian yang menunjukkan bahwa secara parsial customer experience dan 

serviceescape mempengaruhi minat beli ulang dan customer service mempengaruhi relationship 

marketing. 

Kata Kunci: Customer Experience, Servicescape, Repurchase Intention dan Relationship Marketing. 

 

 

PENDAHULUAN 
Ketika konsumen membeli barang atau jasa sekali dan lagi, ini disebut minat beli ulang dalam 

pemasaran. Menurut (Trenggana et al., 2022) Minat beli ulang adalah tanggapan positif pelanggan 

terhadap tindakan sebelumnya, yang akan berdampak pada pemikiran positif tentang apa yang mereka 

terima, yang memungkinkan mereka untuk melakukan pembelian lagi. Banyak kali, minat beli ulang 

pelanggan membuat bisnis merasa nyaman karena memiliki pelanggan yang setia yang akan kembali 

berbelanja di tempat yang sama (Munawaroh & Simon, 2023). Hal ini semakin menandai bahwa 

konsumen memiliki kemampuan untuk mempertahankan hubungan atau relation dalam bisnis atau 

sebaliknya (Närvänen et al., 2020).  

Studi mengenai minat beli ulang dapat dipengaruhi oleh pengalaman konsumen (Chatzoglou et 

al, 2022) pengalaman pelanggan memainkan peran paling signifikan yang memandu perilaku pembelian 

pelanggan (Ritonga & Muti’ah, 2023). Menurut (Lau et al., 2020) bahwa pengalaman jauh lebih luas 

dan tidak berbatas daripada konsep produk atau kualitas layanan yang digantikannya; oleh karena itu, 
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ukurannya jauh lebih kompleks. Namun, pengalaman tidak mencakup semuanya dan menjadi tanggung 

jawab peneliti untuk mengungkap atribut dan dimensi apa saja yang ada di dalamnya, dan mana yang 

paling penting. Menurut (Ahmed et al., 2022) pengalaman adalah "proses mental yang lebih tinggi, 

misalnya, wawasan, ingatan, bahasa, pemikiran kritis, dan penalaran. Dari sini dapat disinyalir definisi 

pengalaman pelanggan merupakan proses yang dialami oleh konsumen dalam membeli produk dengan 

menggunakan penalaran sebelum mengkonsumsinya. 

Disisi lain faktor yang mempengaruhinya minat beli ulang semakin luas salah satunya 

servicescape, sebagaimana menurut (Pramyda et al., 2022) bahwa servicescape meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan keinginan untuk membeli kembali. Konsep servicescape menurut (Artuğer, 2020) bahwa 

servicescape mengacu pada lingkungan fisik komprehensif yang dirasakan oleh pelanggan dan terdiri 

dari elemen-elemen seperti fasilitas, perabot, tanda, suhu, kebisingan, kebersihan. Keberadaan 

servicescape di sebuah perusahaan berpengaruh pada perilaku pembelian masyarakat dan segmentasi 

pasar perusahaan. Menurut (Navas, Liliana, Berrio 2018) bahwa servicescape merupakan variabel yang 

paling banyak digunakan dalam penelitian dengan indikator kualitas pengalaman, faktor lingkungan 

dan perilaku pengguna.  

PT. Nayra Multi Jaya, yang berdiri sejak 2018 di Payakumbuh, Sumatera Barat, adalah salah satu 

bisnis yang memperhatikan pengalaman pelanggan dan serviceescape. Perusahaan ini menjual barang 

harian, seperti Armada Merah, Armada Orange, Agri First Merah, Agri First Hitam, Minyak Parveen, 

Minyak Panina, Samas Coklat Bubuk, Keju Dairy Gold Green dan Blue, Panir Permata Panko, Sarden 

Gaga dan TLC, Tapioka Cap Singkong Mas, Mie Bola Mas, Mie Selada Air, dan Gula Pasir. Semua 

barang yang tersedia merupakan hasil pre-order dari pabrik yang telah bekerja sama dengan PT. Nayra 

Multi Jaya. Melihat produk yang dihasilkan tersebut PT. Nayra Multi Jaya ini memiliki jumlah 

pelanggan yang cukup luas untuk area kerja pulau Sumatra dan Jawa mencapai 1.000 pelanggan. 

Kondisi yang dihadapi PT. Nayra Multi Jaya saat ini dari implementasi strategi pemasaran secara 

umum telah mengadopsi bauran pemasaran pada umumnya, namun dari analisis dilapangan 

menemukan bahwa selain bauran pemasaran terdapat permasalahan sebagai fenomena dari penelitian 

ini yakni pengalaman pelanggan dan servicescape. Kedua variabel ini menjadi menarik karena minat 

beli ulang yang dialaminya pada PT. Nayra Multi Jaya diakibatkan karena adanya pengalaman 

pelanggan. Menurut (Situmorang et al., 2018) bahwa servicescape memengaruhi pengalaman 

pelanggan dan pemasaran lokasi sosial. Untuk memenuhi ekspektasi pelanggan, bisnis atau pemasar 

harus menyediakan servicescape yang unik, termasuk musik, warna, tata letak, estetika, tempat duduk, 

suhu, dan kebersihan. Menurut (Utomo et al., 2023) Repurchase intention sangat dipengaruhi oleh 

pengalaman pelanggan.  

Pentingnya pengalaman pelanggan dan servicescape dalam mempengaruhi minat beli ulang juga 

akan mempengaruhi relationship marketing PT. Nayra Multi Jaya terhadap pelanggannya. Menurut 

(Martini, 2013) bahwa relationship marketing merupakan indikator kunci keberhasilan dalam bisnis dan 

pemasaran. Maka dalam pandangan ini pemasaran tidak hanya bergantung pada bauran pemasaran 

melainkan aspek penting lainnya yang dimiliki PT. Nayra Multi Jaya itu sendiri. Maka fenomena yang 

mendukung penelitian ini yang terpenting adalah untuk mengetahui sejauh mana pengalaman pelanggan 

dan servicescape mempengaruhi minat beli ulang yang dialami pelanggan. Fokus penelitian ini penulis 

ingin mengkaji lebih dalam pengalaman-pengalaman pelanggan selama menjadi pelanggan PT. Nayra 

Multi Jaya dan servicescape. Karena itu, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 

Customer Experience dan servicescape mempengaruhi Repurchase Intention dan Relationship 

Marketing PT. Nayra Multi Jaya. Untuk mencapai tujuan ini, penelitian ini akan menggunakan alat 

analisis SmartPLS.Ini akan menunjukkan pengaruh langsung antara variabel independen dan dependen. 
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METODE 
Data dikumpulkan menggunakan metode probabilitas sampel, yang berarti setiap anggota atau 

elemen populasi memiliki peluang yang sama untuk diambil sebagai sampel (Firmansyah & Dede, 

2022). Selanjutnya digunakan metode sampling acak sederhana, yang mengambil sampel secara acak 

dari semua anggota populasi tanpa mempertimbangkan strata populasi (Sugiyono, 2017). Penelitian ini 

berlangsung dari September hingga desember 2023. Kantor PT. Nayra Multi Jaya terletak di Jl. Tan 

Malaka Km 5 Koto Baru Simalanggang, Payakumbuh, Sumatera Barat. Menurut (Nurjanah, 2021) yang 

menyatakan bahwa data primer berasal dari kuisioner dan wawancara yang diberikan kepada pelanggan 

PT. Nayra Multi Jaya, dan data sekunder berasal dari sumber yang tidak langsung memberikan data 

kepada pengumpul data. Dokumen perusahaan yang memberikan informasi tentang PT. Nayra Multi 

Jaya adalah sumber data sekunder penelitian ini. Dalam penelitian ini, Customer Experience digunakan 

sebagai variabel bebas, Servicescape digunakan sebagai variabel terikat, Repurchase 

Intention digunakan sebagai variabel terikat, dan Relationship Marketing digunakan sebagai variabel 

intervening. Variabel yang teramati digunakan sebagai indikator. Customer Experience menggunakan 

3 indikator diantara nilai produk, pelayanan dan harga (Maharani et al., 2022).  

Desain interior dan eksterior, lokasi parkir ataupun fasilitas yang disediakan perusahaan kepada 

pelanggan seperti free wifi merupakan indikator dari Servicescape (Imanto et al., 2016). Adapun 

indikator dari variabel Repurchase Intention adalah minat beli, kebutuhan, metode pembayaran, kualitas 

produk dan potongan harga (Luchia Larasati & Dwi Pratiwi Wulandari, 2023). Sedangkan indikator 

Relationship Marketing menurut (Elvi & Nainggolan, 2023) diantaranya kepercayaan, komitmen, 

komunikasi, loyalitas pelanggan dan penanganan keluhan. Nama dan umur responden termasuk dalam 

analisis deskriptif yang digunakan untuk menunjukkan identitas responden. Analisis PLS Smart edisi 

4.0 digunakan untuk memproses data. Dua submodel terdiri dari analisis PLS: model struktural 

(structural model), juga disebut model dalam, dan model pengukuran (measurement model), juga 

disebut model luar. 

 

PEMBAHASAN 
Jumlah responden penelitian berdasarkan jenis kelamin adalah 47,3% perempuan dan 52,7% 

laki-laki. Anggota terbanyak dari kelompok umur 20–24 tahun adalah 54,7%, anggota kelompok umur 

25–29 tahun adalah 19,3%, anggota kelompok umur 30–34 tahun adalah 8%, dan anggota kelompok 

umur di atas 40 tahun adalah 13,3%. 

Outer Model 

Factor Loading 

Untuk mengevaluasi validitas, langkah pertama adalah memeriksa nilai faktor pengisi masing-

masing indikator instrumen penelitian. 

 

Tabel 1. Nilai Loading Factor 

Indikator Variabel 
Customer 

Experiece 

Relationship 

Marketing 

Repurchase 

Intention 
Servicecape 

CE 1 0,926    

CE 2 0,946    

CE 3 0,905    

RI 1   0,844  

RI 2   0,904  

RI 3   0,891  

RI 4   0,921  

RI 5   0,855  

RM 1  0,873   
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RM 2  0,863   

RM 3  0,872   

RM 4  0,871   

RM 5  0,811   

SC 1    0,885 

SC 2    0,899 

SC 3    0,882 

Sumber: Output SmartPLS, 2024  

 

Menurut Tabel 1 di atas, Karena nilai faktor beban seluruh indikator variabel dalam pengujian 

luar model melebihi 0,70, indikator variabel yang digunakan dalam penelitian memenuhi syarat untuk 

model Validitas Convergent. 

Average Variance Extracted (AVE)  

Salah satu syarat luar model dalam pengujian ini adalah nilai Average Variance Extracted (AVE). 

Nilai AVE harus lebih besar dari 0,70, dan hasilnya menunjukkan bahwa:  

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

Sumber: Output SmartPLS, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 2 diatas perolehan nilai Average Variance Extracted (AVE) variabel customer 

experience, relationship marketing, repurchase intention dan servieescape berada diatas 0,70 yang 

menandakan jika model ini memenuhi outer model Convergent Validity. 

Composite Reability 
Composite reability digunakan untuk menilai kredibilitas variabel. Nilai composite reability yang 

lebih besar dari 0,7 dianggap reliabel. Nilai composite reability SmartPLS dapat dilihat pada Tabel 3.  

 

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Customer Experience 0,917 0,918 

Relationship Marketing 0,911 0,914 

Repurchase Intention 0,929 0,930 

Servicescape  0,867 0,869 

Sumber: Output SmartPLS, 2024 

 

Menurut hasil yang ditunjukkan dalam tabel 3, variabel-variabel reliabel Customer Experience, 

Servicescape, Repurchase Intention, dan Relationship Marketing masing-masing memiliki nilai 

gabungan reliabilitas dan cronbach's alpha di atas 0,70. Dengan demikian, keseluruhan variabel reliabel 

disimpulkan untuk mengukur variabel latennya. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Nilai R-Square untuk setiap variabel laten dependen dapat digunakan untuk memulai penilaian 

model struktural dengan SmartPLS. Nilai R-Square perubahan dapat digunakan untuk mengevaluasi 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, seperti yang ditunjukkan dalam Tabel 4.  

Variebel Average Variance Extracted (AVE) 

Customer Experience  0,857 

Relationship Marketing 0,737 

Repurchase Intention 0,780 

Servicescape  0,789 
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Tabel 4. Hasil output nilai R-Square 

 

Variabel  R-Square 

Relationship Marketing  0,744 

Repurchase Intention 
0,753 

Sumber: Output SmartPLS, 2024 

 

Koefisien determinasi, atau lingkaran R, menunjukkan seberapa jauh data dependen dapat 

dijelaskan oleh data independen. Nilai lingkaran R berkisar antara 0 dan 1, dan ketentuan dengan nilai 

yang lebih dekat dengan satu menunjukkan kualitas yang lebih baik. Tabel 4 menunjukkan hasilnya: 

variabel hubungan pemasaran bernilai 0,744, yang menunjukkan bahwa 74,4% dari sebaran variabel 

dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen; variabel keinginan pembelian bernilai 0,753, yang 

menunjukkan bahwa 75,3% dari sebaran variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen; 

dan variabel di luar variabel independen bertanggung jawab atas sisanya. 

 

Pengujian Hipotesis 
Hipotesis diuji dengan metode bootstrapping dengan menggunakan statistic t atau uji t. Kriteria 

uji hipotesis adalah nilai p-value dengan tingkat signifikansi 5% lebih rendah atau sama dengan 0.05 

dan nilai p-value 10% lebih rendah atau sama dengan 0.10. Jika t-statistic lebih besar dari t-tabel dan 

nilai p-value lebih rendah dari 0.05 atau 0.10, maka hipotesis penelitian diuji dan penjelasan signifikansi 

hipotesis didasarkan pada hasil bootstrapping: 

 

Tabel 5. Pengujian Hipotesis 

Pengujian Hipotesis T statistics P values 

Customer Experience  -> Repurchase Intention  4,538 0,000 

Servicescape -> Repurchase Intention  5,235 0,000 

Customer Experience -> Relationship Marketing  5,534 0,000 

Repurchase Intention -> Relationship Marketing 6,854 0,000 

Sumber: Output SmartPLS, 2024 

 

1. H1 : Customer Experience terhadap Repurchase Intention 

Hipotesis 1 penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience berdampak positif pada 

Repurchase Intention PT Nayra Multi Jaya. Dalam tabel 4Dalam penelitian ini, ditemukan nilai t-

statistic sebesar 4.538 (>1,96) dan nilai p-value 0.000. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa nilai p-value 

signifikan pada tingkat signifikansi 1%, atau hipotesis 2 diterima karena nilai p-value signifikan pada 

tingkat signifikansi 1%. Hasil uji hipotesis 2 mendukung dan menjawab hipotesis ini bahwa Customer 

Experience dapat mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada PT Nayra Multi 

Jaya. Penting bagi perusahaan untuk meningkatkan kualitas demi kepuasan pelanggan yang akan 

memberikan kesan terbaik kepada perusahaan sebagai pelanggan yang sudah melakukan pembelian 

pada PT Nayra Multi Jaya. Hal ini dapat menjadi bahan pertimbangan pelanggan baru yang akan 

melakukan pembelian seperti kualitas produk, potongan harga yang diberikan hingga metode 

pembayaran secara cash maupun kredit, indikator tersebut sesuai dengan yang dinyatakan oleh (Larasati 

& Wulandari, 2023). Pengalaman pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keinginan 

untuk membeli kembali  (Mbango, 2018) Ketika layanan yang diberikan telah memenuhi ekspektasi 

pelanggan, mereka akan membeli kembali produk tersebut. Kualitas produk yang diberikan dapat 

menjadi tolak ukur apakah pelanggan akan membeli kembali atau tidak. 
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2. H2 : Servicescape terhadap Repurchase Intention 

Tabel 4 menunjukkan nilai t-statistic sebesar 5.235 (> 1,96) dan nilai p-value 0.000, yang 

menunjukkan bahwa nilai p-value signifikan pada tingkat signifikansi 1%. sehingga hipotesis 2 dari 

penelitian diterima. Hasil uji hipotesis ini mendukung dan menjawab bahwa Servicescape dapat 

mempengaruhi Repurchase Intention PT Nayra Multi Jaya. Kenyamanan pelanggan dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian selanjutnya. Pelanggan akan merasa puas dan akan mendorong 

pembelian berikutnya jika Servicescape yang diberikan lebih baik dari yang diharapkan. Sebaliknya, 

jika tidak, pelanggan akan merasa tidak puas. Hal ini sesuai dengan pendapat (Lee et all, 2015) bahwa 

Servicescape menggambarkan bagaimana perusahaan menggunakan  berbagai faktor fisik di 

lingkungan untuk  mempengaruhi perilaku pelanggan. Ketika pelanggan terkesan terhadap lingkungan 

fisik yang diberikan maka akan mempengaruhi kenyamanan pelanggan dalam melakukan pembelian 

diperusahaan tersebut yang berakhir pada pembelian kembali produk diperusahaan yang sama. 

 

3. H3 : Customer Experience terhadap Relationship Marketing. 

Hipotesis 3 penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience berdampak positif pada 

Relationship Marketing PT Nayra Multi Jaya. Hipotesis 3 penelitian diterima karena Tabel 4 

menunjukkan nilai t-statistic sebesar 5.534 (> 1,96) dan nilai p-value 0.000, yang menunjukkan bahwa 

nilai p-value signifikan pada tingkat signifikansi 1%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

Customer Experience berdampak positif pada Relationship Marketing dengan tingkat kepercayaan 

99%. Hasil pengujian hipotesis 3 mendukung dan menjawab bahwa Customer Experience dapat 

membantu pelanggan membuat pilihan yang lebih baik tentang barang yang mereka beli di PT Nayra 

Multi Jaya. Pelanggan cenderung bertanya kepada pelanggan sebelumnya tentang hal-hal seperti nilai 

produk, layanan, dan harga (Marzuki et al., 2022). Indikator tersebut sesuai dengan yang dinyatakan 

oleh  (Dewi Maharani, 2022). Hal ini cukup mempengaruhi niat pelanggan baru untuk melakukan 

pembelian sebab mereka mempercayai seseorang yang sudah lebih dulu melakukan pembelian produk 

pada PT Nayra Multi Jaya. Experience yang baik menjadi timbal balik kepada perusahaan untuk 

menjalin kerjasama dengan pelanggan baru dalam jangka waktu yang panjang. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Customer Experience  memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Relationship 

Marketing, sesuai dengan pendapat (Ngoma & Ntale, 2019) bahwa ketika pelanggan merasa puas 

dengan produk, ada kemungkinan besar akan tercipta hubungan jangka panjang antara perusahaan dan 

pelanggan. Kesan pelanggan terhadap produk sangat penting bagi perusahaan sebagai bahan evaluasi 

untuk terus meningkatkan kualitas produk yang ditawarkan agar tercipta loyalitas pelanggan 

 

4. H4 : Repurchase Intention terhadap Relationship Marketing 

Repurchase Intention memiliki efek positif pada Relationship Marketing PT Nayra Multi Jaya, 

menurut Hipotesis 4. Hipotesis 4 penelitian diterima karena Tabel 4 menunjukkan nilai t-statistic 

sebesar 6.854 (>1,96) dan nilai p-value 0.000. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa nilai p-value 

signifikan pada tingkat signifikansi 1%. Hasil uji hipotesis 4 mendukung dan menjawab bahwa 

Repurchase Intention dapat mempengaruhi Relationship Marketing PT Nayra Multi Jaya. Pembelian 

ulang kembali produk menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan tinggi 

sehingga terjadi hubungan kerjasama yang baik antara pelanggan dengan perusahaan. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi penjualan yang digunakan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik 

oleh pelanggan. Sesuai yang dinyatakan oleh (Elvi & Nainggolan, 2023) indikator Relationship 

Marketing diantaranya ialah kepercayaan, komitmen, komunikasi, loyalitas pelanggan dan penanganan 

keluhan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keinginan untuk membeli kembali memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap Relationship Marketing, seperti yang diyakini oleh pendapat (Yuniarti et al., 

2022) bahwa keinginan pelanggan untuk membeli kembali dan terus menggunakan layanan ditentukan 

oleh seberapa puas mereka dengan produk yang telah mereka gunakan sebelumnya. Oleh karena itu, 
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ketika pelanggan membeli kembali produk, akan tercipta hubungan jangka panjang yang baik dengan 

perusahaan. 

 

KESIMPULAN 

Menurut hasil penelitian yang dilakukan di PT. Nayra Multi Jaya mengenai Analisa Customer 

Experience, Servicescape terhadap Relationship Marketing dan Repurchase Intention sebagai variabel 

intervening dapat disimpulkan bahwa secara parsial customer experience dan serviceescape 

mempengaruhi minat beli ulang dan customer service mempengaruhi relationship marketing. Maka dari 

itu, dunia bisnis dan pemasaran kini mengedepankan pengalaman pelanggan dan serviceescape sebagai 

tolak ukur yang mempengaruhi minat beli ulang dan relationship marketing. Menurut penelitian ini, 

beberapa langkah yang dapat diambil PT. Nayra Multi Jaya adalah mempertahankan dan meningkatkan 

kualitas program promosi dan menambahkan jenis promosi baru yang mencakup bukan hanya diskon 

dan biaya pengiriman gratis, tetapi juga hadiah untuk pelanggan yang sangat loyal. Peneliti selanjutnya 

diharapkan untuk lebih memperhatikan variabel agar dapat menjelaskan sesuai dengan pengertian dan 

memberikan contoh indikator. Ini mungkin merupakan salah satu cara untuk menjelaskan lebih detail 

bagaimana variabel berhubungan satu sama lain. 
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