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ABSTRACT. How customer experience influences repeat purchases of Herbalife 
Ciamis is the subject of this research. This research used a quantitative descriptive 
method with 35 respondents. The data used is primary and secondary. Simple 
regression analysis is used as an analytical tool. The research results show that: 1. 
Herbalife Ciamis Customer Experience shows a score of 2,215 in the interval 2,058 to 
2,450, which is in the very good classification; 2. Repurchase shows a score of 1,258 
in the interval 1,176 to 1,400, which is in the very good classification; and 3. The 
influence of customer experience on repeat purchases at Herbalife Ciamis has a 
significant influence with a value of 30.4 percent. Apart from that, other factors 
contribute 

Keyword : Costumer Experience, Repurchase Intention 
ABSTRAK. Bagaimana pengalaman pelanggan mempengaruhi pembelian ulang 
Herbalife Ciamis adalah subjek penelitian ini. Penelitian ini menggunakan metode 
deskriptif kuantitatif dengan 35 responden. Data yang digunakan adalah primer dan 
sekunder. Analisis regresi sederhana digunakan sebagai alat analisis. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa: 1. Pengalaman Pelanggan Herbalife Ciamis menunjukkan hasil 
skor sebesar 2.215 pada interval 2.058 hingga 2.450, berada pada klasifikasi sangat 
baik; 2. Pembelian Ulang menunjukkan hasil skor sebesar 1.258 pada interval 1.176 
hingga 1.400, berada pada klasifikasi sangat baik; dan 3. Pengaruh Pengalaman 
Pelanggan terhadap Pembelian Ulang di Herbalife Ciamis memiliki pengaruh 
signifikan dengan nilai 30,4 persen. Selain itu, faktor-faktor lain yang berkontribusi 
Kata kunci: Pengalaman pelanggan, Pembelian ulang    

PENDAHULUAN  
 

Pada saat ini, bisnis di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat cepat. Menurut Badan 
Pusat Statistik (BPS), sektor industri akan tetap menjadi penopang terbesar perekonomian nasional 
pada tahun 2022, dengan industri makanan dan minuman sebagai kontributor industri terbesar. 
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Gambar  1. Kontributor pada PDB Sektor Industri Menurut Subsektor (Kuartal II-2022) 

Sumber:https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/08/10/makanan-dan-minuman-
jadi-kontributor-terbesar-pdb-sektor-industri-kuartal-ii-2022 

 
Berdasarkan data kontributor industri di atas, dapat disimpulkan bahwa industri makanan dan 

minuman memiliki lapangan usaha yang luas, skala persaingan pasar yang paling ketat, dan minat 
beli masyarakat yang tinggi. Oleh karena itu, angka niat pembelian kembali pasti akan terpengaruh. 
Jika pelanggan merasa nyaman dengan produk dan percaya bahwa merek yang dipilih memiliki 
kualitas dan layanan yang baik sehingga mereka tidak ragu untuk memilihnya, maka mereka tidak 
akan mempertimbangkan merek lain untuk pembelian atau repurchase. 

Herbalife Nutrition adalah merek nutrisi yang berasal dari Amerika Serikat. Herbalife 
Nutrition didirikan oleh Mark Hughes pada tahun 1980 dengan tujuan membantu orang menurunkan 
berat badan secara aman dan memenuhi kebutuhan nutrisi mereka. Herbalife Nutrition pertama kali 
tersedia di Indonesia pada tahun 1998, tetapi baru pada tahun 2013 konsumen di Indonesia mengenal 
merek Herbalife Nutrition. 

Tabel 1. Data penjualan dalam Top Brand Index (TBI) Merek Nutrisi Kesehatan  
Tahun 2018-2022 

No Nama brand 2018 2019 2020 2021 2022 
1 WRP 42.1% 40.6% 41.5% 45.9% 42% 
2 Herbalife 33.9% 35.4% 36.6% 32.6% 30.9% 
3 Entrasol 21.3% 23.6% 21.8% 17.2% 22.8% 

Sumber : Top Brand Index, 2022 
 
Meskipun Herbalife sendiri adalah perusahaan multinasional, penjualan Herbalife Nutrition 

di Indonesia belum mencapai peringkat merek nomor satu, seperti yang ditunjukkan dalam tabel di 
atas. Herbalife Nutrition hanya dijual melalui distributor resmi. Hal ini disebabkan oleh sistem 
personal coaching, jawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan, serta konsultasi tentang masalah 
atau kondisi yang ingin dihadapi setelah pembelian. Nutrition Club (NC) adalah tempat khusus 



Jurnal Ekonomi Perjuangan ( JUMPER ) 
Vol.6 No.2. 2024  ; Halaman : 180 – 188                                                  
P-ISSN : 2714-8319/ E-ISSN : 2714-7452 

Diserahkan:02/12/2024 
Diterima:30/12/2024 

Diterbitkan:31/12/2024 
 

 

 
182 

Herbalife. Nutrition Club adalah tempat para pelanggan Herbalife berkumpul untuk mengadakan 
shake party. Tujuannya adalah untuk membantu pelanggan berbicara dengan distributor secara 
langsung tentang masalah mereka, dan distributor dapat memberikan nasihat tentang cara 
menerapkan gaya hidup yang sehat dan informasi tentang gizi dan pola makan sehat. Setelah itu, 
pelanggan diberikan beberapa gelas minuman berisi shake herbalife. Hal tersebut harusnya dapat 
meningkatkan pengalaman pelanggan saat berbelanja. Banyak orang konsumsi produk hanya sekedar 
mencoba tanpa melakukan konsultasi, sehingga tidak menimbulkan pembelian ulang. Padahal 
pengalaman-pengalaman dari pelanggan akan memberikan kenangan tersendiri bagi mereka yang 
akan menjadi ikatan yang rasional dan emosional antara pelanggan dengan perusahaan atau 
produknya. 

 

KAJIAN TEORI 

Pengalaman pelanggan 
Menurut Schmitt (Ailudin dan Sari 2019), Pengalaman pelanggan terdiri dari peristiwa unik 

yang terjadi sebagai akibat dari insentif tertentu yang diberikan oleh penjual kepada pembeli baik 
sebelum maupun sesudah mereka membeli barang atau jasa. 

Menurut Thomas (Pujiawati 2022), pengalaman pelanggan adalah hasil dari interaksi, di 
mana konsumen melihat nilai produk melalui perasaan mereka dan juga pengalaman mereka sendiri, 
yang merupakan bagian penting dari pengalaman pelanggan. 

Dari beberapa penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa pengalaman pelanggan adalah 
kesan yang dimiliki pelanggan tentang barang atau jasa yang terdiri dari semua aspek perjalanan 
yang mereka alami dari saat mereka melakukan pembelian hingga setelah pembelian.. 

 
Faktor yang Mempengaruhi Pengalaman Pelanggan 

Faktor-faktor berikut mempengaruhi pengalaman pelanggan, menurut Lemke et al. (Mailia 
2020): 1. Kemudahan, yaitu bagaimana konsumen dapat berkomunikasi dan mendapatkan produk 
yang diinginkan; 2. Kemampuan, maksudnya kemampuan penyedia barang; 3. Pengakuan 
pelanggan, perasaan pelanggan bahwa penyedia produk mengetahui dan mengetahui kehadiran 
mereka; dan 4. Bantuan, yaitu perasaan konsumen bahwa mereka dapat dengan mudah meminta 
bantuan. 

 
Indikator Pengalaman Pelanggan 

Schmitt (Ailudin dan Sari, 2019), berpendapat lima komponen utama dapat digunakan untuk 
mengukur pengalaman pelanggan:  

1. Sense Experience  
Indera manusia dapat merasakan aspek-aspek suatu barang atau perusahaan. 

Konsumen memiliki perasaan yang mencakup pengalaman mereka dengan tampilan fisik 
toko, produk, dan fasilitas yang tersedia di dalamnya. Perasaan ini membentuk nilai barang 
dan jasa dan memberikan insentif kepada pembeli. 

2. Feel experience  
Perasaan digunakan untuk mengubah perasaan pelanggan secara bertahap. Jika 

pelanggan puas dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan, mereka akan menyukai 
produk tersebut dan perusahaan tersebut; sebaliknya, jika pelanggan tidak puas dengan 
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produk yang ditawarkan oleh industri, pelanggan akan meninggalkan produk tersebut dan 
mencari produk lain.  

3. Think experience  
Berkaitan dengan masa depan (future), fokus (focus), nilai (value), kualitas (quality) 

dan berkembang (growth) dan dapat ditunjukkan dengan kejutan yang inspiratif, 
berteknologi tinggi.  

4. Act experience  
Berkonsentrasi pada menciptakan pengalaman konsumen yang berkaitan dengan 

gaya hidup dan perilaku. 
5. Relate experience  

Upaya membangun hubungan dengan orang lain, kelompok sosial, atau komunitas 
sosial dikenal sebagai pengalaman terkait. 

Memori yang tidak terlupakan yang dirasakan pelanggan akan menguntungkan emosi mereka 
dan perusahaan karena akan menarik pelanggan yang berulang dan baru (Prastyaningsih, dkk. 2014) 

2.2 Pembelian Ulang 
Pengertian Pembelian Ulang 

Menurut Peter dan Olson (Anum & Badau, 2023), minat beli ulang adalah ketika 
pembelian dilakukan berulang kali. Minat beli ulang adalah dorongan pembeli untuk membeli 
barang lagi di masa mendatang. Selanjutnya, menurut Otero dan Giraldo (2018), niat 
pembelian kembali didefinisikan sebagai persepsi individu tentang pembelian berulang dari 
perusahaan yang sama. 
Indikator Pembelian Ulang 

Empat komponen dapat menentukan keinginan untuk pembelian kembali, menurut 
Ferdinand (2009): 1. Minat Transaksional, yang menunjukkan kecenderungan seseorang untuk 
membeli produk yang sama atau yang telah dikonsumsinya sebelumnya. 2. Minat Referensial, 
yang menunjukkan kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk yang sudah 
dibelinya kepada orang lain berdasarkan pengalaman konsumsi mereka sendiri. 3. Minat 
Preferensial, yang menunjukkan kecenderungan seseorang untuk membeli produk yang sudah 
dibelinya kepada orang lain. 4. Seseorang memiliki minat eksploratif jika mereka terus mencari 
informasi tentang produk yang disukainya dan mencari informasi yang mendukung kualitas 
positif dari produk tersebut.  
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli Ulang 

Menurut Kotler dan Amstrong (2019), ada beberapa komponen psikologis yang 
memengaruhi keinginan untuk melakukan pembelian ulang: 1. Faktor Motivasi: a. Persepsi: b. 
Belajar: c. Keyakinan dan sikap tentang tindakan dan pembelajaran: e. Kepuasan pelanggan. 
2. Faktor Individu: a. Usia: b. Pekerjaan: c. Keadaan Ekonomi: c. Gaya Hidup: e. Kepribadian 
dan Konsep Diri: f. Faktor Sosial 

METODE PENELITIAN 
Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif, yang mana Sugiyono (2018) 

menyatakan Metode penelitian berbasis filosofis dan statistik untuk mempelajari populasi dan 
sampel, pengumpulan data menggunakan alat penelitian statistik analitik dan  kuantitatif yang 
bertujuan untuk menguji hipotesis yang  diterapkan. Populasinya adalah member Herbalife sebanyak 
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35 orang, sedangkan sampel yang digunakan memakai sampel jenuh yang mengambil semua 
populasi sebagai sampel. Regresi linier sederhana digunakan untuk analisis data, dan rumusnya 
adalah sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑥           (1) 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 
Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1138.157 492.450  2.311 .027 
Costumer 
Experience 

.358 .094 .551 3.795 <,001 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
Sumber : Data diolah, 2023 
Dari hasil uji SPSS V.29 for window dengan hasil uji regresi sederhana yaitu nilai konstanta 

(a) sebesar 1138.157 dan nilai koefesien regresinya (b) 0,358 Maka diketahui jika variabel Costumer 
Experience (X) bernilai 0, Maka Repurchase Intention (Y) bernilai 1138.157. Nilai koefesien regresi 
Costumer Experience (X) bernilai positif yaitu 0,358, berarti setiap peningkatan variabel Repurchase 
Intention (Y) sebesar 0,358 satuan bertambah, dengan asumsi nilai variabel lainnya tetap.  

 
Tabel 3. Hasil Uji Koefesien Korelasi 

 
Correlations 

 
Costumer 

Experience 
Repurchase 

Intention 
Costumer 
Experience 

Pearson 
Correlation 

1 .551** 

Sig. (2-tailed)  <,001 
N 35 35 

Repurchase 
Intention 

Pearson 
Correlation 

.551** 1 

Sig. (2-tailed) <,001  
N 35 35 

Sumber : Data diolah, 2023 
 
Hasil uji Koefisien Korelasi variabel Costumer Experience (X) terhadap Repurchase 

Intention (Y) sebesar 0,0551 berada pada interval 0,40 – 0,599 (Cukup Kuat) yang artinya Costumer 
Experience (X) berpengaruh cukup kuat. 
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Tabel 4. Hasil Uji Koefesien Determinasi 
Measures of Association 

 R 
R 

Squared 

Adjust
ed R 

square 

Std. Error 
of the 
estimate 

Repurchase Intention * 
Costumer Experience 

.551 .304 .283 248.818 

Sumber : Data diolah, 2023 
 
Hasil uji koefesien determinasi Costumer Experience (X) terhadap Repurchase Intention (Y) 

di Herbalife Ciamis menunjukkan bahwa variabel Costumer Experience (X) mempengaruhi 
Repurchase Intention (Y) sebesar 30,4%. Nilai R square adalah 0,304. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

     t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1138.157 492.450  2.311 .027 

Costumer 
Experience 

.358 .094 .551 3.795 <,001 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
Sumber : Data diolah, 2023 

 

 
Hasil uji nilai thitung pada variabel X (Costumer Experience) adalah sebesar 1138.157. Maka 

dapat dikatakan bahwa thitung > ttabel (thitung =1138.157 > ttabel = 1,692). Kemudiain dilihat dari nilai 
signifikansi yang diperoleh yaitu 0.001 < 0,01. 

Jadi, Ho ditolak dan Ha diterima, menurut keputusan pengujian hipotesis dengan uji t. 
Dengan demikian, pengalaman pelanggan memiliki dampak terhadap keinginan untuk membeli 
kembali Herbalife Ciamis. Hal ini sejalan dengan temuan Nurahman (2021), yang menemukan 
bahwa pengalaman pelanggan berdampak positif pada keputusan pembelian ulang karena kepuasan 
pelanggan transportasi online Grab. Hal ini juga berlaku untuk hasil penelitian Afifah dan Abrian 
(2021), yang menemukan bahwa pengalaman pelanggan berdampak positif pada niat pembelian 
ulang di Coffee Shop V-Coffee Padang.  
 
PENUTUP 

Hasil penelitian ini menunjukkan, bahwa pengalaman pelanggan Herbalife Ciamis memiliki 
pengaruh terhadap pembelian ulang. Beberapa hal yang direkomendasikan untuk Herbalife Ciamis, 
yaitu 1) Herbalife harus bisa mendorong setiap pelanggan barunya untuk bisa menjadi member serta 
menjelaskan betapa pentingnya hidup sehat saat ini, karena hidup sehat sudah menjadi gaya hidup, 
2) Memberikan edukasi sehat pada pelanggan, 3) Selain sehat yang ditawarkan, sebaiknya Herbalife 
juga memperhatikan layanan yang lebih baik lagi seperti misalkan ruangan atau tempat minum 
dengan suguhan sensasi natural. 
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