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Abstrak 

Café What’s Up merupakan bisnis yang bergerak di bidang Food & Beverage yang didirikan sejak 2015 di Kota 

Depok. Bisnis Food & Beverage merupakan bisnis yang memiliki peluang besar saat ini di Indonesia. Penelitian ini 

membahas tentang customer experience dan customer value, yang diduga mempengaruhi customer satisfaction pada Cafe 

What’s Up di Depok.  

Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif verifikatif dan sudut 

pandang yang digunakan ialah hubungan kausal. Metode kuantitatif dirancang untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Analisis deskriptif verifikatif digunakan untuk mengetahui dan menjadi mampu untuk menjelaskan 

karakteristik variabel yang diteliti dalam suatu situasi. Hubungan kausal untuk mengetahui hubungan yang bersifat sebab 

akibat.    

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat mengumpulkan data persepsi 100 responden dengan 

menggunakan metode purposive sampling. Penelitian ini menggunakan teknik analisis linier berganda dengan alat bantu 

SPSS 20.  

Hasil penelitian ini menjukkan variabel customer experience masuk kedalam kategori sangat baik. Pada variabel 

customer value masuk dalam kategori sangat baik. Dan variabel customer satisfaction masuk dalam kategori sangat baik. 

Hasil dari uji determinasi menunjukan bahwa terdapat pengaruh secara simultan diantara variabel customer satisfaction 

dan customer value terhadap customer satisfaction masuk kedalam kategori rendah. Sedangkan selebihnya 67,4% di 

pengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.  

 

Kata Kunci: Customer Experience, Customer Value, Customer Satisfaction. 

 

Absract 

Café What's Up is a food and beverage business established since 2015 in Depok City. Business Food & 

Beverage is a business that has great opportunities nowadays in Indonesia. This study discusses the customer experience 

and customer value, which is suspected to affect customer satisfaction at Cafe What's Up in Depok. 

The method used is a quantitative method with descriptive research type verification and point of view that is 

used is a causal relation. Quantitative methods are designed to test predefined hypotheses. Descriptive verification 

analysis is used to know and be able to explain the characteristics of variables studied in a situation. A causal 

relationship for causality. 

This study uses questionnaires as a tool to collect data perceptions of 100 respondents by using purposive 

sampling method. This research uses multiple linear analysis techniques with SPSS 20 tool. 

The results of this study indicate that customer experience variables fall into very good categories. In the 

customer value variables fall into the category very well. And customer satisfaction variables fall into the category very 

well. The result of determination test shows that there is influence simultaneously between customer satisfaction variable 

and customer value to customer satisfaction entered into low category. While the remaining 67.4% influenced by other 

variables that are not researched. 

 

Keywords : Customer Experience, Customer Value, Customer Satisfaction. 
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1. Pendahuluan  

1.1 Latar Belakang 

Bisnis food & beverage merupakan bisnis yang memiliki peluang besar saat ini. Perkembangan bisnis food & 

beverage sekarang ini di Indonesia khususnya di kota-kota besar seperti Depok semakin berkembang dengan pesat. 

Banyak bisnis food & beverage dengan berbagai macam konsep atau ide-ide yang ditawarkan untuk menarik perhatian 

seluruh kalangan konsumen.  

Meningkatnya perekonomian Indonesia diikuti dengan peningkatan penghasilan masyarakat, terutama di kota-

kota besar. Selain itu, perkembangan teknologi komunikasi juga semakin mempermudah akses dalam mengkonsumsi 

suatu produk. Salah satu sektor usaha yang menikmati keuntungan dari peningkatan konsumsi dan perubahan gaya hidup 

serta perkembangan teknologi komunikasi tersebut adalah industri food & beverage, terutama cafe.  

Melihat gaya hidup masyarakat perkotaan khususnya kota Depok, dan perkembangan bisnis food & beverage saat 

ini, para pebisnis memanfaatkan peluang tersebut untuk masuk ke dalam industri bisnis food & beverage. 

Berkembangnya industri food & beverage mulai dari produk dan layanan yang ditawarkan, harga yang sesuai dengan 

kualitas yang diberikan, serta physical evidence cafe, memaksa para pebisnis untuk menciptakan diferensiasi produk, 

produk yang inovatif yang dapat beradaptasi dengan tren dan selera masyarakat, serta layanan yang prima persaingan 

untuk memperebutkan perhatian konsumen dan mempertahankan loyalitas konsumen. Selain itu, perusahaan tidak hanya 

melihat kekuatan internal perusahaan namun harus dapat membaca situasi eksternal dengan cara mengetahui pesaing, 

sehingga perusahaan dapat memasuki ceruk pasar pesaing. 

Gambar 1. Review Guest Café What’s Up Depok 

 

Gambar di atas menggambarkan hasil dari penilaian kepuasan konsumen yang pernah mengunjungi cafe What’s 

Up  mulai dari tahun 2015 hingga 2017 saat ini. Kesimpulan gambar diagram diatas bahwa terdapat 76 konsumen yang 

merasa sangat tidak puas, 110 konsumen yang merasa tidak puas, 90 konsumen yang merasa netral, 30 konsumen yang 

merasa cukup puas dan 3 konsumen yang merasa sangat puas ketika mengunjungi cafe What’s Up. Dari Review yang 

sudah diolah bahwa 2,1 rata-rata rating yang diberikan oleh konsumen kepada cafe What’s Up, masih banyak konsumen 

yang merasa tidak puas atau merasa tidak senang ketika mengunjungi cafe What’s Up. 

Berdasarkan hal tersebut café What’s Up belum mampu menciptakan suatu experience dan value kepada 

konsumen, dimana produk dan layanan yang diberikan tidak sesuai dengan ekspektasi mereka. Berdasarkan fenomena 

yang telah dijelaskan di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dalam satu karya ilmiah berupa laporan 

tugas akhir yang berjudul: “pengaruh customer experience dan customer value   terhadap customer satisfaction 

(studi pada café What’s Up di Depok 2017 )  ” 

 

 

1.2 Perumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan diatas, maka penulis merumuskan beberapa perumusan masalah, 

yaitu : 

1) Bagaimana customer experience pada cafe What’s Up di Depok ? 

2) Bagaimana customer value   pada cafe What’s Up di Depok? 

3) Bagaimana customer satisfaction pada cafe What’s Up di Depok ? 

4) Bagaimana pengaruh customer experience secara parsial terhadap customer satisfaction ? 

5) Bagaimana pengaruh customer value   secara parsial terhadap customer satisfaction ? 

6) Bagaimana Pengaruh customer experience dan customer value secara bersama – sama terhadap customer 

satisfaction di café What’s Up Depok ? 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini untuk: 

1) Mengetahui bagaimana customer experience pada cafe What’s Up Depok. 

2) Mengetahui bagaimana customer value   pada cafe What’s Up Depok. 

3) Mengetahui bagaimana customer satisfaction pada cafe What’s Up Depok. 

4) Mengetahui bagaimana pengaruh customer experience secara parsial di café What’s Up Depok. 

5) Mengetahui bagaimana pengaruh customer value   secara parsial di café What’s Up Depok. 
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6) Mengetahui bagaimana pengaruh customer experience dan customer value   secara bersama sama terhadap 

customer satisfaction Café What’s Up di Depok. 

 

2. Dasar Teori dan Metodologi 

2.1 Pemasaran 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2012:29), “Marketing as the process by which companies create value for 

customers and build strong customer relationships in order to capture value from customers in return”, artinya 

menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 

hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan. 

  

2.2 Manajemen Pemasaran 

 Menurut Abdullah dan Tantri (2012:14) Manajemen Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana 

individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar 

sesuatu yang bernilai satu sama lain. 

 

2.3 Produk 

 Menurut Kotler dalam Alma Buchari (2013 : 139) menyatakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan di pasar, 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk terdiri atas barang, jasa, pengalaman, events, orang, 

tempat, kepemilikan, organisasi, informasi, dan ide.  

 

2.4 Jasa 

 Menurut Kotler & Keller (2012) yang dikutip kembali oleh Tjiptono jasa dapat didefinisikan sebagai “setiap 

tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible 

(tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. 

 

2.5 Perilaku Konsumen (Consumer Behavior) 

 Menurut Engel et al dalam Sopiah dan Sangadji (2013:7) perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung 

terlibat dalam pemrolehan, pengonsumsian, dan penghabisan barang/ jasa, termasuk proses yang mendahului dan 

menyusul tindakan ini.  

 

2.6 Experience 

 Experience adalah ketika seorang pelanggan mendapatkan sensasi atau pengetahuan yang dihasilkan dari beberapa 

tingkat interaksi dengan berbagai elemen yang diciptakan oleh penyedia layanan. Sensasi atau pengetahuan yang didapat 

tersebut akan secara otomatis tersimpan dalam memori pelanggan (Gupta dan Vajic dalam Nasermoadeli,2012:129) 

 

2.7 Customer Experience (Pengalaman Pelanggan) 

 Menurut Hasan (2013:8) customer experience merupakan suatu ikatan rasional dan emosional yang terjadi karena 

respon terhadap stimulus tertentu dengan mengoptimalkan sense (sensory), feel (emosional), think (cognitive), act 

(action), dan relate (relationship) dalam usaha-usaha pemasaran sebelum dan sesudah pembelian, pertukaran informasi 

dan ikatan emosional. 

 

2.8 Nilai Pelanggan (Customer Value) 

 Menurut Woodruff dalam Tjiptono (2014:308) mendefinisikan nilai pelanggan ialah sebagai preferensi perseptual 

dan evaluasi pelanggan terhadap atribut produk, kinerja atribut, dan konsekuensi yang didapatkan dari pemakaian produk 

yang memfasilitasi (atau menghambat) pencapaian tujuan dan sasaran pelanggan dalam situasi pemakaian. Menurut 

Sweeny, Woodruff dkk dalam Tjiptono (2014:310) membagi customer value menjadi 4 elemen yaitu; nilai fungsional 

kualitas/kinerja (functional value quality/performance), nilai emosi (emotional value), nilai fungsional harga/ value for 

money (functional value price/value for money) dan nilai sosial (social value). 

 

2.9 Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 

 Menurut Kotler dan Keller (2013:177) kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

timbul dari membandingkan kinerja produk yang dipersepsikan atau hasil terhadap ekspektasi seseorang, jika kinerja 

berada di bawah harapan, pelanggan tidak puas, jika memenuhi harapan maka pelanggan akan puas, jika melebihi 

harapan pelanggan sangat puas atau senang. Dengan pengukuran tingkat kepuasan konsumen melalui: kepuasan secara 

keseluruhan (overall satisfaction), harapan (expectation), minat pembelian ulang (the interest re-purchasing) dan 

kesediaan untuk merekomendasikan (recommendation). 
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2.10 Kerangka Pemikiran 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

 

2.11 Metode Penelitian 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian deskriptif verifikatif dengan pendekatan 

kuantitatif. Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan teknik non probability 

sampling dengan metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner. Ukuran 

sample ditentukan dengan rumus Bernoulli dan didapatkan sampel sebesar 100 responden. Teknik analisis data yang 

digunakan pada penelitian ini adalah uji deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik yaitu dengan uji 

normalitas dan uji heteroskedastisitas, analisis regresi linear berganda, uji hipotesis t, uji hipotesis f dan analisis koefisien 

determinasi. Aplikasi software yang digunakan dalam menganalisis data pada penelitian ini adalah dengan menggunakan 

aplikasi Statistical Package for Social Sciences (SPSS) Ver.20.  

3. Pembahasan 

3.1 Karateristik Responden 

Berdasarakn hasil tanggapan dari 100 responden, terdapat jumlah responden perempuan sebanyak 58% sedangkan 

jumlah responden laki – laki sebanyak 42%. Karakteristik responden berdasarkan usia, responden yang berusia 15 – 20 

tahun adalah 48%, jumlah usia 21 – 28 tahun adalah 49%, jumlah usia 29 – 34 tahun adalah 2%, dan jumlah usia 

>34tahun adalah 1%. Dari 100 responden, responden dengan pendidikan terakhir SMA adalah 48%, pendidikan terakhir 

D1 - D3 adalah 25%, pendidikan terakhir S1 adalah 24%, dan responden dengan pendidikan terakhir S2 adalah 3%. 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, responden pelajar adalah sebanyak 16%, responden yang berkerja 

sebagai mahasiswa adalah sebanyak 46%, responden yang bekerja sebagai karyawan adalah sebanyak 31%, responden 

yang berkerja sebagai PNS adalah sebanyak 4% dan responden yang berkerja sebagai wiraswasta adalah sebanyak 3%. 

Karakteristik responden berdasarkan penghasilan, responden yang memiliki penghasilan 500ribu – 1 juta adalah 32%, 

responden dengan penghasilan 1juta – 2juta adalah sebanyak 25%, responden dengan penghasilan 2,1juta – 4juta adalah 

sebanyak 28% dan responden dengan penghasilan >4juta adalah 15%. Dari 100 responden berdasarkan frekuensi 

kunjungan dalam 1 minggu, responden yang berkunjung sebanyak 1-5 kali adalah 66%, responden yang berkunjung 

sebanyak 6-10 kali adalah 11%, responden yang berkunjung sebanyak 11-15 kali adalah 16% dan responden yang 

berkunjung sebanyak 16-20 kali adalah 7%. 

 

3.2 Analisis Deskriptif 

Berdasarkan hasil survey yang telah dilakukan oleh responden, tanggapan responden terhadap variabel customer 

experience mendapatkan rata – rata skor sebesar 83% dimana nilai tersebut termasuk kedalam kategori sangat baik. 

Tanggapan responden terhadap variabel customer value mendapatkan rata – rata skor sebesar 84% dimana nilai tersebut 

termasuk kedalam kategori sangat baik. Dan tanggapan responden terhadap variabel customer satisfaction adalah sebesar 

85% dimana nilai tersebut termasuk kedalam kategori sangat baik. 

 

3.3 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji Normalitas pada penelitian ini menggunakan metode grafik P-P Plot. Jika penyebaran garis diagonal 

mengikuti garis diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Pada penelitian ini variabel yang 

digunakan dinyatakan berdistribusi normal. Hal ini dapat dilihat dengan adanya titik – titik data yang menyebar 

disekitar garis diagonal, serta penyebaran titik – titik data searah mengikuti daris diagonal. Untuk lebih memastikan 

data terdistribusi normal atau tidak pada penelitian ini dilakukan uji one-sample Kolmogorov-smirnov test dan 

dapat diketahui bahwa keseluruhan data berdistribusi normal, karena pada penelitian ini nilai yang diperoleh adalah 

0,332 nilai tersebut lebih besar dari pada alpha 0,05. 

ISSN : 2442-5826 e-Proceeding of Applied Science : Vol.3, No.2 Agustus 2017 | Page 574



 

 
 

 

 

 

2. Uji Heterokesdastisitas 

Dari hasil uji heterokedastisitas pada garfik scatterplot menunjukan bahwa titik – titik menyebar secara acak 

serta tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 dari sumbu Y, hal ini dapat disimpulkan bahwa terjadi 

heterokesdastisitas pada penelitian ini. 

 

3.4  Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 1. Hasil analisis regresi linear berganda 

 
 

Berdasarkan tabel diatas maka persamaan regresi linier berganda dengan 2 variabel independen sebagai berikut : 

Y = 20,864 + 0,173X1 + 0,260X2 

 

Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Nilai  konstanta a dalam garis regresi sebesar 20,864 artinya jika customer experience (X1) dan customer value (X2) 

nilainya adalah 0. Maka customer satisfaction (Y) bernilai 20.864 . 

2. Koefisien regeresi variabel customer experience (X1) sebesar 0,173. Hal ini berarti setiap penambahan 1 poin 

customer experience, diprediksi akan meningkat sebesar 0,173 kali atau 17,3% customer satisfaction cafe What’s 

Up di Depok. Tanda (+) dalam persamaan regresi di atas menandakan bahwa customer experience memiliki 

hubungan yang positif terhadap customer satisfaction. 

3. Koefisien regresi variabel customer value (X2) sebesar 0,260. Hal ini berarti setiap penambahan 1 poin customer 

value (X2), diprediksi akan meningkat sebesar 0,260 kali atau 26% customer satisfaction cafe What’s Up di Depok. 

Tanda (+) dalam persamaan regresi di atas menandakan bahwa customer value  memiliki hubungan yang positif 

terhadap customer satisfaction. 

4. Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa customer experience dan customer value  berpengaruh signifikan 

terhadap customer satisfaction karena nilai signifikansi < 0,05 (0,000). 

 

3.5 Uji Hipotesis t 

Tabel. 2 Hasil Uji Hipotesis t (Uji Parsial) 

 
Berdasarkan hasil analisis diatas maka dapat dijelaskan untuk masing – masing variabel sebagai berikut : 

1. Pengaruh Customer Experience Terhadap Customer Satisfaction 

Variabel customer experience dengan nilai t hitung sebesar 2,874> 1,98, maka dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima yang berarti customer experience berpengaruh signifikan  secara parsial terhadap 

customer satisfaction. 

2. Pengaruh Customer Value Terhadap Customer Satisfaction 

Variabel customer value dengan nilai thitung sebesar 3,473> 1,98 maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan 

H1 diterima yang berarti customer value berpengaruh signifikan secara parsial terhadap customer satisfaction. 
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3.6 Uji Hipotesis F 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis F (Uji Simultan) 

 
Berdasarkan tabel diatas terlihat nilai Fhitung 23,471 dengan probabilitas signifikansi yang menunjukkan nilai sebesar 

0,000, itu berarti nilai probabilitas signifikansi < 0,05. Sedangkan hasil yang diperoleh dari Ftabel adalah sebesar 3,09 

yang berarti Fhitung > Ftabel (23,471 > 3,09). Maka dapat dinyatakan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, dan dapat 

disimpulkan bahwa variabel customer experience dan customer value secara simultan (bersama-sama) berpengaruh 

terhadap customer satisfaction. 

 

3.7 Analisis Koefisien Determinasi 

Tabel 4. Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

 

 

Berdasarkan tabel 4.12, dapat disimpulkan besarnya R square menunjukkan angka 0,326 sehingga dari hasil 

pengelolaan data regresi linier berganda terhadap customer experience, customer value dan customer satisfaction diatas 

dapat disimpulkan bahwa tingkat customer experience dan customer value mempengaruhi customer satisfaction sebesar 

32,6% masuk kedalam kategori rendah. Selebihnya (100-32,6%)= 67,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

diteliti dan tidak termasuk dalam analisis regresi ini, seperti store atmosphere, bauran pemasaran, kualitas jasa dan 

variabel lainnya. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat diambil beberapa kesimpulan yang diharapkan dapat 

memberikan jawaban terhadap permasalahan yang dirumuskan dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut :  

1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada pengaruh customer experience yang diukur dengan membagikan 

kuesioner pada 100 responden dengan 17 pernyataan, maka diperoleh jumlah rata-rata presentase sebesar 83% 

sehingga masuk dalam kategori sangat baik.  

2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada pengaruh customer value yang diukur dengan membagikan kuesioner 

pada 100 responden dengan 12 pernyataan, maka diperoleh presentase sebesar 84% sehingga masuk dalam 

kategori sangat baik.  

3. Berdasarkan tanggapan responden terhadap customer satisfaction yang diukur dengan membagikan kuesioner 

pada 100 responden dengan 12 pernyataan, diperoleh presentase 85% sehingga masuk dalam kategori Sangat 

Baik. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki rasa Kepuasan yang sangat baik. 

4. Model Regresi Y = 20,864 + 0,173X1 + 0,260X2 sehingga dapat diketahui bahwa customer experience dan 

customer value berpengaruh terhadap customer satisfaction, dengan nilai masing masing pengaruh variabel 

adalah Customer Experience sebesar 0,173 dan Customer Value 0,260. 

5. Hasil Uji t (Uji Parsial) pada variabel customer experience diperoleh nilai thitung customer experience adalah 

2,874 dibandingkan dengan nilai ttabel sebesar 1,98 dapat disimpulkan thitung lebih besar dari ttabel, maka Ho ditolak 

dan H1 diterima. Artinya customer experience berpengaruh signifikan secara parsial terhadap customer 

satisfaction. 

6. Hasil Uji t (Uji Parsial) pada variabel customer value diperoleh nilai thitung customer value adalah 3,473 

dibandingkan dengan nilai ttabel sebesar 1,98 dapat disimpulkan thitung lebih besar dari ttabel, maka Ho ditolak dan 

H1 diterima. Artinya customer value berpengaruh signifikan secara parsial terhadap customer satisfaction. 

7. customer experience dan customer value berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap customer 

satisfaction, dapat dilihat dari nilai Fhitung> Ftabel  (23,471 > 3,09) dan nilai sig. 0,000 < 0,05 sehingga memenuhi 

kriteria H1 diterima.  

8. Dari hasil Uji Determinasi pengolahan data R square mengenai pengaruh customer experience  dan customer 

value  terhadap customer satisfaction  pada cafe What’s Up di Depok dapat disimpulkan bahwa customer 

satisfaction  dan customer value  mempengaruhi customer satisfaction  sebesar 0,326, artinya kedua variabel 
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tersebut mempengaruhi customer satisfaction sebesar 32,6%. Selebihnya (100-32,6%) = 67,4% di pengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti, seperti store atmosphere, bauran promosi, kualitas jasa dan variabel 

lainnya.  

 

5. Saran  

5.1 Saran Bagi Perusahaan 

Pada penelitian ini penulis menemukan ada beberapa pernyataan yang memiliki nilai dibawah rata-rata, sebagai berikut :  

1. Customer Experience 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel customer experience diperoleh nilai sebesar 83% dan berada 

pada kategori sangat baik, maka cafe What’s Up diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatkan 

pengaruh customer experience tersebut. 

2. Customer Value 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel customer value diperoleh nilai sebesar 84% dan berada pada 

kategori sangat baik, maka cafe What’s Up diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatkan pengaruh 

customer value  tersebut. 

3. Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel customer satisfaction  diperoleh nilai sebesar 85% dan berada 

pada kategori sangat baik, maka cafe What’s Up diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatkan 

customer satisfaction  dari variabel – variabel dalam penelitian ini. 

4. Berdasarkan hasil analisis regresi linier pada penelitian ini diharapkan cafe What’s Up dapat memperbaiki dan 

meningkatkan kekurangan dari customer experience  dan customer value . Selain itu cafe What’s Up juga 

diharapkan dapat mempertahankan pengaruh yang sudah berada pada kategori sangat baik. 

5. Berdasarkan hasil uji t (uji parsial) dapat dilihat bahwa customer experience  berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap customer satisfaction  sebesar 2,874 dan nilai berada pada kategori baik karena berada diatas 

nilai ttabel sebesar 1,988 , maka diharapkan cafe What’s Up dapat mempertahankannya. 

6. Berdasarkan hasil uji t (uji parsial) dapat dilihat bahwa customer value  berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap customer satisfaction  sebesar 3,473 dan nilai berada pada kategori baik karena berada diatas nilai ttabel 

sebesar 1,988 , maka diharapkan cafe What’s Up dapat mempertahankannya. 

7. Berdasarkan hasil uji F (uji simultan) customer satisfaction  dan customer value  berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap customer satisfaction , diharapkan Cafe What’s Up dapat terus 

mempertahankan pengaruh positif tersebut. 

8. Berdasarkan uji determinasi pengaruh customer experience  dan customer value  dapat diketahui pengaruhnya 

adalah sebesar 32,6% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain, diharapkan cafe what’s up dapat mengetahui 

faktor lain selain variabel – variabel pada penelitian ini yang berpengaruh terhadap customer satisfaction. 
 

5.2 Saran Bagi Peneliti Selanjutnya 

1. Dalam penelitian ini hanya berfokus pada pengaruh customer experience  dan customer value  terhadap 

customer satisfaction  walaupun didalamnya diuraikan elemen-elemennya. akan lebih baik jika peneliti 

selanjutnya bisa memfokuskan kepada masing-masing elemen dari customer experience  dan customer value. 

2. Saran peneliti selanjutnya, disarankan untuk meneliti variabel lain yang tidak diteliti, karena sisa variabel lain 

yang mempengaruhi customer satisfaction  (kepuasan pelanggan) Sangat Besar yaitu sebesar 67,4%.  
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