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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Pengalaman Pelanggan 
dan Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pelanggan pada Brand Putri Boutique 
House Hijab di Kota  Makassar. Pendekatan penelitian ini menggunakan 
pendekatan deskriptif Kuantitatif. Data yang digunakan adalah pengumpulan 
data melalui Kuesioner, dan Observasi. Pada penelitian ini pengambilan sampel 
menggunakan purposive sampling yang di mana seluruh populasi menjadi 
sampel yaitu pelanggan Brand Putri Boutique House Hijab di Kota Makassar 
pada tahun 2024. Pengolahan data menggunakan program SPSS Versi 25.0, 
2024. Berdasarkan Hasil Penelitian ini ditemukan bahwa Pengalaman Pelanggan 
dan Nilai Pelanggan berpengaruh positif dan Signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan pada Brand Putri Boutique House Hijab di Kota Makassar tahun 2024. 
Kata Kunci: Pengalaman Pelanggan, Nilai Pelanggan, Kepuasan Pelanggan 

 This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License. 

Pendahuluan  
Manajemen pemasaran dianggap penting perannnya dalam proses 

perencanaan pelaksanaan dari pewujudan, pemberi harga, promosi. Kegiatan 
perencanaan, tindakan, pengawasan dan evaluasi yang berhubungan 
dengan proses memperkenalkan produk/jasa kepada khalayak luas atau 
konsumen. Sedangkan tujuan diadakannya manejemen ini ialah supaya 
banyak orang yang mengenal produk. Diharapkan pula mereka tertarik untuk 
membeli produk tersebut. Jika ini yang terjadi, berarti manejemen marketing 
yang dibuat berhasil dengan baik. 

Brand Putri Boutique House Hijab didirikan oleh Putri Nabilah Shafiyyah dan 
membuka toko pertamanya pada tahun 2018 di Makassar. Di Makassar brand 
Putri Boutique House Hijab dikenal dengan hijab instan. Putri Boutique House 
Hijab selalu ramai pelanggan setiap harinya, tidak hanya itu Brand ini juga 
memasarkan produknya di marketplace online dan juga ramai dibanjiri oleh 
pembeli sehingga dapat memudahkan konsumen Muslimah di seluruh Indonesia 
untuk berbelanja kebutuhan mereka. Selain kualitas produk yang sangat baik 
Brand Putri Boutique House Hijab menampilkan seri yang ringan, elastis, mudah 
dipakai, dan mudah dipadankan dengan fashion Wanita Muslimah Indonesia 
untuk mengikuti tren fashion saat ini. Tidak hanya gaya yang modis, pelanggan 
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juga dapat membeli produk berkualitas tinggi dengan harga terjangkau. 
Berdasarkan hasil daftar jumlah pelanggan pada tahun 2020-2023 diketahui 
bahwa Brand Putri Boutique House Hijab mengalami fluktuasi. 

Berdasarkan Observasi awal yang dilakukan, peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian di Brand Putri Boutique House Hijab. Peneliti menemukan 
bahwa masih banyak konsumen yang mulai bosan dengan produk yang 
ditawarkan karena kurangnya variasi warna, trend model hijab terbaru, banyak 
konsumen yang mengeluh akan produk yang terkadang rusak atau jahitan yang 
tidak rapi dikarenakan admin yang kurang teliti saat menyiapkan pesanan, 
padahal kualitas produk yang ditawarkan terjamin memuaskan. Masalah lain 
yang dipandang sebagai penyebab menurunnya penjualan adalah ketidak 
mampuan Brand Putri Boutique House Hijab untuk menarik pelanggan baru 
karena kurangnya desain terbaru dan variasi warna yang lebih banyak. 
Pertumbuhan punjualan di Brand Putri Boutique House Hijab cenderung berasal 
dari pelanggan lama yang lebih banyak, bukan dari hasil meluasnya  
segmentasi pasar. 

Metode Analisis 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena data yang 

diperoleh dalam bentuk kuesioner. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 
berdasarkan hubungan antara variabel pengalaman pelanggan dan nilai 
pelanggan dalam kaitannya dengan kepuasan pelanggan yang diolah 
dengan menggunakan sistem komputerisasi program SPSS. 

Hasil Penelitian 
Hasil Uji Instrumen Penelitian  
Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Pengalaman 
Pelanggan dan Nilai Pelanggan. Variabel - variabel tersebut akan di uji dengan 
statistik deskriptif.  

Table 1 Hasil Uji Deskriptif Variabel Penelitian 
VARIABEL PENGALAMAN PELANGGAN 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 (X1) 

N 
Valid 97 97 97 97 97 97 97 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4.3711 3.8454 4.1237 4.2990 4.3918 4.1340 4.1948 

Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.1700 
Mode 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 4.00 
Sum 424.00 373.00 400.00 417.00 426.00 401.00 406.90 

VARIABEL NILAI PELANGGAN 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 (X2) 

N Valid 97 97 97 97 97 
Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4.3608 4.1340 4.0515 4.0722 4.1546 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.2500 
Mode 4.00 4.00 4.00 4.00 4.50 
Sum 423.00 401.00 393.00 395.00 403.00 
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VARIABEL KEPUASAN PELANGGAN 
 Y1 Y2 Y3 (Y) 

N Valid 97 97 97 97 
Missing 0 0 0 0 

Mean 4.2474 3.9588 3.7835 3.9962 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 
Mode 4.00 4.00 4.00 4.00 
Sum 412.00 384.00 367.00 387.63 

Sumber : Data yang diolah Peneliti, 2024 
Berdasarkan tabel di atas, variabel X1 (Pengalaman Pelanggan) memiliki 

nilai minimum sebesar 4,00 dan maksimum 5,00, dengan rata-rata (mean) 
sebesar 4,3918. Nilai ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
cenderung setuju terhadap pernyataan yang diajukan. Standar deviasi sebesar 
0,40690 mengindikasikan adanya variasi jawaban yang masih cukup wajar dari 
rata-rata. Jika dilihat lebih dekat, indikator X1.5 mendapatkan tanggapan 
paling dominan dari responden, yang menyatakan bahwa mereka merasa 
nyaman ketika memasuki lingkungan toko tempat produk dijual. Hal ini 
menunjukkan bahwa aspek kenyamanan di store menjadi salah satu 
pengalaman pelanggan yang paling berkesan. 

Selanjutnya, pada variabel X2 (Nilai Pelanggan), nilai minimum tercatat 
sebesar 4,00 dan maksimum 4,50, dengan rata-rata sebesar 4,3608. Nilai ini 
berada dalam rentang sangat setuju, yang berarti responden memberikan 
penilaian yang sangat positif terhadap nilai yang dirasakan saat menggunakan 
produk. Standar deviasi sebesar 0,41546 memperlihatkan adanya 
penyimpangan yang tetap dalam batas normal. Responden paling banyak 
menyatakan setuju terhadap indikator X2.1, yang berhubungan dengan kesan 
emosional setelah menggunakan produk. Ini memperkuat kesimpulan bahwa 
Putri Boutique House Hijab berhasil membangun kesan yang mendalam bagi 
pelanggan, baik dari segi produk maupun layanan yang diberikan. 

Untuk variabel Y (Kepuasan Pelanggan), nilai minimum dan maksimum 
sama-sama berada di angka 4,00, dengan rata-rata 4,2280, yang berarti 
sebagian besar responden memilih jawaban setuju. Standar deviasi sebesar 
0,34288 menunjukkan bahwa persebaran jawaban responden relatif rendah, 
atau dengan kata lain, sebagian besar memberikan penilaian yang serupa. 
Secara keseluruhan, hasil pengujian membuktikan bahwa Pengalaman 
Pelanggan (X1) dan Nilai Pelanggan (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Kepuasan Pelanggan (Y), baik secara simultan maupun secara 
parsial. Ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman dan nilai yang 
dirasakan oleh pelanggan, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka 
terhadap brand Putri Boutique House Hijab. 

Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Uji validitas dihitung dengan melihat dari angka corrected item-total 
correlation, dengan ketentuan syarat dikatakan valid apabila memiliki nilai 
corrected item total correlation > 0,30. 
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Table 2 Hasil Uji Validitas 

Sumber: Data primer yang diolah menggunakan SPSS, 2024 
Data pada Tabel menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan 

untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
mempunyai koefisien korelasi atau nilai corrected item total correlation yang 
lebih besar dari 0,30, sehingga dapat dikatakan bahwa semua indikator variabel 
penelitian ini adalah valid. 

Uji Reliabilitas 
Pengujian ini menggunakan metode statistik Cronbach Alpha dengan nilai 

sebesar 0,60. Apabila Cronbach Alpha dari suatu variabel ≥ 0,6 maka butir 
pertanyaan dalam instrumen penelitian tersebut adalah reliabel atau dapat 
diandalkan, dan sebaliknya jika nilai Cronbach Alpha < 0 < 60 maka butir 
pertanyaan tersebut tidak reliabel. Hasil uji realibilitas dapat dilihat pada tabel 
berikut: 

Table 3 Hasil Uji Realibilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha > 0,600 Keterangan 

X1(Pengalaman Pelanggan) 0,831 0,60 Reliabel 
X2 (Nilai Pelanggan) 0,822 0,60 Reliabel 
Y(Kepuasan Pelanggan) 0,822 0,60 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah menggunakan SPSS, 2024 
Data tersebut pada Tabel yakni hasil pengujian reliabilitas dalam tabel 

tersebut di atas menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian 
mempunyai koefisien alpha yang cukup besar yaitu > 0,600 sehingga dapat 
dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari koesioner 
adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian 
ini merupakan kuesioner yang handal. 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 

tujuan  untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat pada Brand Putri Boutique House Hijab Adapun 
hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS dapat dilihat 
melalui tabel berikut ini: 

Variabel Jumlah Item 
Pertanyaan 

Pearson 
Correlation 

R 
Standar Keterangan 

X1 
(Pengalaman 
Pelanggan) 

X1.1 0,865 

0,30 

Valid 
X1.2 0,699 Valid 
X1.3 0,824 Valid 
X1.4 0,724 Valid 
X1.5 0,628 Valid 
X1.6 0,708 Valid 

X2 
(Nilai Pelanggan) 

X2.1 0,912 

0,30 

Valid 
X2.2 0,689 Valid 
X2.3 0,843 Valid 
X2.4 0,774 Valid 

Y 
(Kepuasan 
Pelanggan) 

Y1 0,822 
0,30 

Valid 
Y2 0,858 Valid 
Y3 0,799 Valid 
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Table 4 Hasil Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 
1 
 

(Constant) .640 .337  
Variabel Pengalaman Pelanggan (X1) .350 .102 .324 
Variabel Nilai Pelanggan (X2) .454 .090 .473 

a. Dependent Variable: Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
Sumber: output SPSS (2024) 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SPSS versi 25.0, diperoleh 
persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = 0,640 + 0,350X1 + 0,454X2 + e 
Persamaan ini dapat dijelaskan sebagai berikut. Nilai konstanta sebesar 

0,640 menunjukkan bahwa jika variabel Pengalaman Pelanggan (X1) dan Nilai 
Pelanggan (X2) dianggap tidak memberikan pengaruh atau bernilai nol, maka 
nilai dasar dari Kepuasan Pelanggan (Y) adalah sebesar 0,640. Ini berarti, dalam 
kondisi tanpa pengaruh dari kedua variabel bebas tersebut, tingkat kepuasan 
pelanggan tetap berada pada angka tersebut sebagai nilai awal.  

Koefisien regresi pada variabel X1 sebesar 0,350 mengindikasikan bahwa 
setiap peningkatan satu satuan pada pengalaman pelanggan akan 
berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan sebesar 0,350 satuan, 
dengan asumsi variabel lain tetap konstan. Ini menunjukkan bahwa semakin 
baik pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan, maka tingkat kepuasan 
mereka juga akan meningkat secara signifikan. 

Sementara itu, koefisien regresi pada variabel X2 sebesar 0,454 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada persepsi nilai 
pelanggan akan meningkatkan kepuasan pelanggan sebesar 0,454 satuan. Hal 
ini menguatkan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan—baik dari segi manfaat, 
kualitas, maupun kesan emosional—berkontribusi secara positif terhadap tingkat 
kepuasan mereka terhadap produk dan layanan yang diberikan oleh Putri 
Boutique House Hijab. Dengan demikian, hasil regresi ini menegaskan bahwa 
baik pengalaman maupun nilai pelanggan memiliki pengaruh yang nyata dan 
signifikan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Uji Hipotesis 
Uji F ( Uji Simultan)  

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel terikat/dependen. Uji F mengukur 
kemampuan variabel-variabel independen, yaitu Pengalaman Pelanggan dan 
Nilai Pelanggan dalam menjelaskan variasi variabel dependen, yaitu Kepuasan 
Pelanggan. Hasil pengujian untuk uji F (simultan) adalah sebagai berikut: 

Table 5 Hasil Uji Simultan (F) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
¹ Regression 14.889 ¹ 7.445 52.991 .000b 

Residual 13.206 94 .140   
Total 28.095 96    
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a. Dependent Variable: Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
b. Predictors: (Constant), Variabel Nilai Pelanggan (X2), Variabel Pengalaman 
Pelanggan (X1) 
Sumber: output SPSS (2024) 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel menunjukkan bahwa dari 
uji F test nilai F hitung sebesar 52.991 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau 
lebih kecil dari nilai probabilitas (p-value) 0,05 (0,000 < 0,05). Hasil uji hipotesis 
menunjukkan bahwa Pengalaman Pelanggan dan Nilai Pelanggan secara 
bersama-sama (simultan) mempunyai pengaruh signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan. 

Uji t ( Uji Parsial)  
Uji parsial digunakan untuk mengetahui apakah variabel independent (X) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y). Pengujian dilakukan 
dengan taraf signifikansi 0,05. 

Table 6 Hasil Uji Parsial (t) 
Coefficientsa 

Model t Sig.  
¹ (Constant) 1.899 .061 

 

Variabel Pengalaman Pelanggan (X1) 3.440 .001 
 

Variabel Nilai Pelanggan (X2) 5.027 .000 
 

a. Dependent Variable: VARIABEL KEPUASAN PELANGGAN (Y) 
 

Sumber: output SPSS (2024) 
Berdasarkan tabel yang disajikan, dapat diketahui tingkat signifikansi 

masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Penjelasan berikut ini 
menguraikan secara parsial pengaruh dari setiap variabel yang diteliti. 

Untuk variabel Pengalaman Pelanggan (X1), hasil uji parsial menunjukkan 
bahwa variabel ini berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. Nilai t-
hitung sebesar 3,440 menunjukkan arah koefisien yang positif. Selain itu, nilai 
probabilitas sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05 menandakan bahwa 
hasilnya signifikan secara statistik. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) 
dinyatakan diterima, yang berarti bahwa semakin baik pengalaman yang 
dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka 
terhadap brand Putri Boutique House Hijab. 

Sementara itu, untuk variabel Nilai Pelanggan (X2), hasil uji parsial juga 
menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan. Nilai t-hitung yang diperoleh sebesar 5,027 menunjukkan koefisien 
yang juga bergerak ke arah positif. Dengan nilai probabilitas sebesar 0,000—
yang jauh di bawah batas signifikansi 0,05—dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
kedua (H2) juga diterima. Artinya, persepsi pelanggan terhadap nilai produk—
baik dari sisi manfaat, harga, maupun kesan emosional—secara nyata 
memberikan kontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan. Dengan 
demikian, kedua variabel bebas dalam penelitian ini terbukti memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan secara parsial. 
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Analisis koefisien Determinasi (R2) 
Table 7 Hasil Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

¹ .728a .530 .520 .37481 
a. Predictors: (Constant), Variabel Nilai Pelanggan (X2), Variabel Pengalaman 
Pelanggan (X1) 
b. Dependent Variable: Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
Sumber: output SPSS (2024) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada tabel, nilai Adjusted R 
square yang diperoleh sebesar 0.520 yang menunjukkan bahwa Kepuasan 
Pelanggan pada penelitian ini dipengaruhi oleh Pengalaman Pelanggan dan 
Nilai Pelanggan sebesar 52,0% dan sisanya 48,0% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang belum diteliti dalam penelitian ini. 

Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel Pengalaman Pelanggan (X1) dan Nilai Pelanggan (X2) secara 
simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 
(Y) pada brand Putri Boutique House Hijab. Temuan ini juga diperkuat oleh hasil 
pengujian parsial, yang menunjukkan bahwa masing-masing variabel bebas 
turut memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap variabel terikat. 

Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan 
Pengalaman pelanggan merupakan persepsi keseluruhan yang dibentuk 

oleh interaksi mereka dengan suatu merek, dimulai sejak pertama kali mengenal 
hingga pasca pembelian. Interaksi ini bisa mencakup berbagai hal, seperti 
proses menjelajahi situs, komunikasi dengan layanan pelanggan, pengalaman 
menerima produk atau layanan, bahkan sampai pada proses pengaduan jika 
terjadi ketidakpuasan. 

Dalam konteks brand Putri Boutique House Hijab, seluruh indikator pada 
variabel pengalaman pelanggan menunjukkan pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan. Hal ini mengindikasikan bahwa para pelanggan sudah 
cukup familiar dengan kualitas produk dan kenyamanan yang ditawarkan, 
sehingga berkontribusi pada peningkatan kepuasan mereka. Indikator yang 
paling menonjol adalah aspek personalization atau personalisasi, yang 
mengacu pada kenyamanan yang dirasakan pelanggan ketika berada di 
lingkungan toko tempat produk tersebut dipasarkan. 

Temuan ini sejalan dengan pandangan Islam, Tresnati, dan Oktini (2017) 
yang menyatakan bahwa pengalaman pelanggan adalah bentuk 
pengalaman emosional yang muncul dari keberhasilan perusahaan dalam 
menciptakan kesan positif melalui layanan dan kemudahan bertransaksi. 
Dengan kata lain, memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan akan lebih 
mudah dilakukan jika perusahaan juga mampu membangun hubungan 
emosional yang kuat dengan konsumennya. 

Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan Pelanggan 
Nilai pelanggan dapat diartikan sebagai persepsi konsumen terhadap 

manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan apa yang telah mereka 
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keluarkan, baik dari sisi waktu, tenaga, maupun biaya. Perusahaan yang mampu 
menciptakan nilai lebih tinggi dibanding pesaing akan lebih berpeluang 
membangun loyalitas pelanggan. 

Seluruh indikator dalam variabel nilai pelanggan juga menunjukkan 
pengaruh positif dan signifikan. Artinya, semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 
pelanggan, maka semakin besar kemungkinan terciptanya hubungan yang 
bersifat jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Hubungan yang 
erat ini menjadi penting karena biaya dan upaya yang telah dikeluarkan 
pelanggan dianggap sebanding dengan manfaat yang diterima, sehingga nilai 
produk atau jasa semakin dirasakan. 

Indikator yang paling dominan dalam variabel ini adalah nilai emosional. 
Indikator ini berkaitan dengan kesan perasaan yang timbul setelah 
menggunakan produk, dan dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa Putri 
Boutique House Hijab mampu membangun kesan emosional yang kuat pada 
pelanggannya, baik dari sisi produk maupun pelayanannya. 

Pandangan ini didukung oleh teori yang dikemukakan oleh Tjiptono (dalam 
Nurhalimah dan Nurhayati, 2019), yang menyebutkan bahwa nilai pelanggan 
merupakan ikatan emosional yang terbentuk setelah pelanggan menggunakan 
produk atau jasa dan merasakan adanya nilai tambah yang memuaskan. Ikatan 
inilah yang kemudian menjadi fondasi utama dalam membangun loyalitas 
pelanggan. 

Simpulan dan Saran  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan data yang telah diolah, 

dapat disimpulkan bahwa Pengalaman Pelanggan memiliki pengaruh yang 
positif terhadap Kepuasan Pelanggan. Artinya, pelanggan Putri Boutique House 
Hijab di Kota Makassar cenderung merasa puas karena sudah mengenal 
kualitas produk serta kenyamanan yang ditawarkan saat berinteraksi dengan 
brand ini. Selain itu, Nilai Pelanggan juga menunjukkan pengaruh yang searah 
terhadap Kepuasan Pelanggan. Temuan ini memperlihatkan bahwa nilai yang 
dirasakan oleh pelanggan—baik dari segi manfaat, kualitas, maupun kesan 
emosional—mampu memberikan pengalaman yang berkesan dan mendorong 
kepuasan pelanggan terhadap produk serta layanan yang diberikan. 

Adapun saran yang dapat disampaikan berdasarkan hasil penelitian ini 
adalah sebagai berikut. Bagi pihak perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan 
dapat menjadi masukan berharga dalam memahami pentingnya kepuasan 
pelanggan. Perusahaan perlu mempertahankan dan terus meningkatkan 
kualitas pengalaman serta nilai yang dirasakan pelanggan agar loyalitas 
terhadap brand dapat terus terbangun. 

Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat menjadi referensi awal dalam 
mengkaji lebih jauh topik-topik terkait pengalaman dan nilai pelanggan. Ruang 
lingkup penelitian ini masih terbuka luas untuk dikembangkan, sehingga studi 
lanjutan sangat dianjurkan guna memperdalam pemahaman di bidang ini. 

Terakhir, bagi Universitas Muslim Indonesia, hasil penelitian ini diharapkan 
dapat menambah khazanah ilmu pengetahuan dan menjadi bahan referensi 
akademik yang bermanfaat, serta dapat dijadikan dasar untuk penelitian-
penelitian mendatang yang lebih komprehensif. 
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