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Abstract: This research aims to analyze the influence of brand experience on brand perceived value, 

brand satisfaction, and brand loyalty in one stop carcare service industry in Malang City and also 

to analyze how the role of brand perceived value and brand satisfaction in mediating the influence 

of brand experience on brand loyalty in one stop carcare service industry in Malang. This type of 

research is an explanatory research and sampling method used is non probability sampling with 

sampling purposive sampling technique. The sample of research is 200 consumer of D2 Autocare 

and Autowash Malang and the data obtained is analyzed with Structural Equation Modeling (SEM) 

using Smart Modeling PLS version 3.0 program. The results show that brand experience directly 

does not significantly affect brand loyalty but brand experience significantly influence brand loyalty 

when mediated by brand perceived value and brand satisfaction that acts as a perfect mediation in 

this research. This indicates that the D2 should continue to improve brand experience, brand 

perceived value, and brand satisfaction to increase brand loyalty from consumers. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand experience terhadap brand 

perceived value, brand satisfaction, dan brand loyalty pada industri one stop carcare service di Kota 

Malang dan juga untuk menganalisis bagaimana peran brand perceived value dan brand satisfaction 

dalam memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada industri one stop carcare 

service di Kota Malang. Jenis penelitian ini merupakan explanatory research dan metode 

pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan teknik sampling 

purposive sampling. Sampel penelitian berjumlah 200 orang konsumen D2 Autocare dan Autowash 

Malang dan data yang diperoleh dianalisis dengan Structural Equation Modeling (SEM) 

menggunakan bantuan program Smart Modelling PLS versi 3.0. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa brand experience secara langsung tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand loyalty 

tetapi brand experience berpengaruh secara signifikan terhadap brand loyalty apabila dimediasi oleh 

brand perceived value dan brand satisfaction yang berperan sebagai mediasi sempurna dalam 

penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa pihak D2 harus terus meningkatkan brand experience, 

brand perceived value, dan brand satisfaction untuk meningkatkan brand loyalty dari konsumen. 

 

Kata kunci : Brand, Brand Experience, Brand Perceived Value, Brand Satisfaction, Brand loyalty 
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Kondisi perekonomian suatu kota sangat 

dipengaruhi oleh pola pikir dari masyarakatnya. 

Masyarakat dapat menen-tukan sendiri barang 

atau jasa yang diperlukan dan yang tidak 

diperlukan. Hal ini membuat pola pikir dari para 

pengusaha selalu tertuju langsung ke arah pasar 

konsumen dan para pengusaha selalu berpikir 

untuk dapat memenuhi segala kebutuhan barang 

atau jasa yang diperlukan dan dicari oleh 

konsumen.  

Perekonomian di kota Malang juga semakin 

berkembang dari tahun ke tahun. Banyak sektor- 

sektor bisnis baru yang terus berkembang setiap 

tahunnya, salah satunya sektor bisnis perawatan 

kendaraan bermotor. Sektor bisnis ini meliputi 

carwash, carcare, penjualan accessories, dan 

segalanya yang berkaitan dengan kendaraan 

bermotor pribadi.  

Hal ini bisa dilihat dari muncul nya merek-

merek baru di unit usaha carwash dan carcare 

seperti D2 autocare & autowash, M2 Carwash, 

Winners wash & detailing center, PPS Autoshine, 

AUTOJOSS carwash, dan Monkey Garage. 

Merek-merek tersebut tergolong sebagai merek 

baru dikarenakan baru beberapa tahun terakhir ini 

mulai beroperasi 

Merek – merek tersebut selain menawarkan 

jasa carwash dan carcare, terdapat 1 merek yaitu 

D2 Autocare & Autowash yang menyediakan jasa 

dan produk lainnya yaitu meliputi service mobil, 

penjualan accessories mobil, dan cafe. D2 

Autocare & Autowash menerapkan sistem 

pelayanan one stop carcare service yang 

bertujuan untuk meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap merek milik mereka. 

One stop carcare service yang dimaksud 

disini adalah suatu bentuk sistim pelayanan 

dimana satu merek usaha carwash dan carcare 

menyediakan seluruh kebutuhan terkait perawatan 

mobil di dalam satu merek atau satu tempat saja 

sehingga konsumen tidak perlu lagi mencari-cari 

produk atau jasa lainnya terkait perawatan mobil 

mereka dengan harus berpindah-pindah tempat 

namun terdapat fenomena yang menarik terkait 

loyalitas konsumen dengan adanya sistem one 

stop carcare service yang ditawarkan oleh merek 

tersebut. Terdapat salah satu kasus dimana ada 

beberapa konsumen yang menggunakan jasa 

carcare di merek mereka namun konsumen 

tersebut memilih merek B untuk jasa carwash dan 

cenderung memilih merek C untuk jenis layanan 

lainnya. 

Berdasarkan fenomena yang dijelaskan 

sebelumnya sehingga menimbulkan pertanyaan 

apakah terdapat hubungan antara pengalaman 

merek yang dirasakan oleh konsumen dengan 

loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Brakus 

et.al (2009) dalam Yohanes SK (2014) 

menyatakan brand experience didefinisikan 

sebagai sensasi, perasaan, kognisi dan tanggapan 

konsumen yang ditimbulkan oleh merek tersebut. 

Brand experience mulai dirasakan oleh konsumen 

pada saat konsumen mencari produk atau jasa, 

memutuskan untuk membeli, dan setelah 

konsumen menggunakan produk atau jasa yang 

ditawarkan oleh merek tersebut. Ada beberapa 

konsumen yang tidak mempedulikan brand 

experience yang telah mereka rasakan namun 

banyak pula konsumen yang sangat 

memperhitungkan brand experience dari produk 

atau jasa tersebut dalam pengambilan keputusan 

pembelian kembali di masa mendatang. 

Brakus et.al (2009) menyatakan bahwa 

konsumen secara spesifik akan memperhatikan 

segala hal terkait identitas satu merek yang 

meliputi nama, logo, kemasan produk, 

komunikasi marketing (iklan, brosur, website) 

dan lingkungan dari merek tersebut seperti bentuk 

toko, lokasi toko, dan acara-acara yang dilakukan 

oleh merek tersebut. Dari teori tersebut bisa 

disimpulkan bahwa brand experience dirasakan 

oleh konsumen secara langsung dan tidak 

langsung. Brand experience dirasakan secara 

langsung oleh konsumen setelah konsumen 

tersebut membeli dan menggunakan produk atau 

jasa dari merek tersebut, sedangkan pengaruh 

tidak langsung dirasakan oleh konsumen dimulai 

saat konsumen tersebut melihat logo, simbol, 

teknik-teknik pemasaran yang dilakukan oleh 

merek tersebut atau hal- hal lainnya terkait merek 

tersebut.  

Selain brand experience terdapat faktor lain 

yang mempengaruhi perilaku dari kosumen yaitu 

faktor brand perceived value. Menurut Luiz J dan 

Alcaniz (2009) menawarkan nilai merek yang 

tinggi kepada konsumen merupakan kunci utama 

untuk menciptakan dan memelihara hubungan 

jangka panjang antara konsumen dengan pemasok 

atau merek. Brand perceived value merupakan 

keseluruhan penilaian konsumen terkait kegunaan 

suatu produk atau jasa yang berdasarkan pada 
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persepsi apa yang akan diberikan dan apa yang 

akan dirasakan oleh konsumen menurut Balqis 

Diab (2009), dapat disimpulkan bahwa faktor 

brand perceived value merupakan indikator bagi 

konsumen untuk melihat manfaat apa yang akan 

mereka dapatkan dengan melakukan pengorbanan 

dalam pengambilan keputusan melakukan 

pembelian terhadap suatu merek. Faktor brand 

perceived value meliputi beberapa faktor di 

dalamnya yaitu faktor emosional, sosial , kualitas, 

dan harga.  

Dari berbagai macam faktor yang menjadi 

pertimbangan oleh produsen produk atau pun jasa 

tentu hal yang sangat diutamakan dan menjadi 

fokus utama dari pihak produsen adalah terkait 

brand satisfaction dan brand loyalty dari 

konsumen terhadap merek mereka. Pihak 

produsen yang membuka unit bisnis tentu selalu 

memikirkan cara bagaimana mereka mendapatkan 

kepuasan dan loyalitas dari konsumennya. Kotler 

(2000) menyatakan bahwa kepuasan konsumen 

adalah tingkat keadaan perasaan seseorang yang 

merupakan hasil perbandingan dari penilaian awal 

konsumen terkait kinerja atau hasil akhir produk 

dalam hubungannya terhadap harapan konsumen.  

Permasalahan terkait loyalitas konsumen 

terhadap suatu merek merupakan permasalahan 

yang dihadapi oleh seluruh merek yang ada saat 

ini. Dari beberapa faktor yang meliputi brand 

experience, brand satisfaction dan brand 

perceived value ini  tentu hal utama yang 

diharapkan oleh pihak produsen atau pemilik 

merek adalah dapat meningkatkan loyalitas dari 

konsumennya.  Menurut Paul dan Olson (2006) 

loyalitas konsumen merupakan dorongan perilaku 

untuk melakukan pembelian secara berulang-

ulang dan untuk membangun kesetiaan konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa yang dihasilkan 

oleh badan usaha tersebut. Membutuhkan waktu 

yang cenderung lama untuk melalui suatu proses 

pembelian yang berulang-ulang, dan loyalitas 

konsumen memiliki korelasi yang positif dengan 

performa bisnis menurut Beerli et.al (2004).  

Research gap dari penelitian ini adalah 

dengan adanya hasil penelitian yang tidak 

konsisten pada beberapa penelitian terdahulu 

terkait hubungan antara brand experience dengan 

brand perceived value, brand satisfaction, dan 

brand loyalty, sehingga berdasarkan fenomena 

dan ketidak konsistenan beberapa hasil penelitian 

terdahulu maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian terkait hubungan antara brand 

experience dengan brand perceived value, brand 

satisfaction, dan brand loyalty pada pengguna jasa 

carwash dan carcare di Kota Malang dengan 

mengambil judul Analisis Pengaruh Brand 

Experience Terhadap Brand Perceived Value, 

Brand Satisfaction, dan Brand Loyalty (Studi 

Kasus pada Industri One Stop Car Care Service 

di Kota Malang)  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Merek atau Brand  

Menurut Kotler (2000) merek adalah nama, 

istilah, tanda, lambang, atau desain atau kombi-

nasinya yang dimaksudkan untuk mengiden-

tifikasi barang atau jasa dari salah satu pihak 

penjual atau kelompok penjual yang membedakan 

mereka dengan para pesaing. Kotler (2000) 

menyatakan bahwa merek memiliki enam level 

pengertian yaitu : 

1. Atribut, berarti bahwa merek mengingatkan 

konsumen pada atribut-atribut tertentu.  

2. Manfaat, berarti bahwa atibut perlu 

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan 

emosional.  

3. Nilai, berarti merek menyatakan sesuatu hal 

terkait nilai produsen.  

4. Budaya, berarti bahwa merek mewakili 

budaya-budaya tertentu  

5. Kepribadian, berarti bahwa merek juga 

mencerminkan kepribadian tertentu.  

6. Pemakai, berarti bahwa merek menunjukan 

jenis konsumen yang menggunakan merek 

tersebut.  

 

Brand Experience  

Brand experience saat ini menjadi salah satu 

fokus yang sangat diperhatikan olek pihak 

produsen produk atau jasa untuk meningkatkan 

kualitas merek mereka. Menurut Brakus et al 

(2009) konsep dari brand experience merupakan 

subjektif yang meliputi sensasi, perasaan, kognisi, 

tanggapan dan respon perilaku konsumen yang 

ditimbulkan oleh rangsangan merek. Rangsangan 

merek ditimbulkan oleh desain merek, identitas 

merek, komunikasi pemasaran, orang dan 

lingkungan dimana merek tersebut dipasarkan, 

Brand experience bervariasi dalam hal kekuatan 

dan intensitas , seperti product experience, brand 

experience bervariasi dalam hal valensi. Brand 

experience dimulai pada saat konsumen mulai 
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mencari produk, mengambil keputusan 

pembelian, dan setelah mengkonsumsi produk. 

Brakus et al (2009) melakukan peneli-tian 

terkait brand experience dengan melihat dari 

sudut pandang konsumen dengan cara menguji 

pengalaman dari konsumen tersebut yang 

menghasilkan sikap, dan aspek perilaku 

konsumen lainnya terkait produk atau jasa. Brand 

experience dapat dirasakan secara langsung dan 

juga tidak langsung oleh konsumen. Konsumen 

akan merasakan brand experience secara 

langsung setelah konsumen mengkonsumsi 

produk atau jasa yang ditawarkan oleh merek 

tersebut, sedangkan konsumen merasakan brand 

experience secara tidak langsung yaitu pada saat 

konsumen melihat iklan atau strategi-strategi 

pemasaran lainnya yang dilakukan oleh merek 

tersebut terkait produk atau jasa yang mereka 

tawarkan, 

 

Konsumen 

Menurut Undang- undang perlindungan 

konsumen Pasal 1 Ayat 2 , konsumen adalah  

setiap orang pemakai barang dan/atau jasa yang 

tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan 

diri sendiri, keluarga, orang lain maupun makhluk 

hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan, 

sedangkan menurut Kotler (2000) konsumen 

adalah semua individu dan rumah tangga yang 

membeli atau memperoleh barang atau jasa untuk 

dikon-sumsi secara pribadi. 

Konsumen dipengaruhi oleh beberapa 

perilaku bagaimana konsumen tersebut akan 

memilih, menggunakan, dan membeli suatu 

produk atau jasa. Menurut Paul dan Olson (2006) 

perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis 

antara pengaruh dan kondisi perilaku dan kejadian 

di sekitar lingkungan dimana manusia melakukan 

aspek pertukaran dalam kehidupan mereka. 

 

Brand Perceived Value  

Brand perceived value merupakan nilai yang 

dirasakan oleh konsumen terhadap suatu merek 

yang didefinisikan sebagai penilaian secara 

keseluruhan yang dilakukan oleh konsumen 

terkait kegunaan produk berdasarkan persepsi apa 

yang telah diterima dan diberikan oleh konsumen 

menurut Zeithmal (1988). Berdasarkan pengertian 

ini dapat disimpulkan bahwa brand perceived 

value merupakan penilaian yang dilakukan oleh 

konsumen terkait produk, jasa, atau merek yang 

telah mereka gunakan, dan konsumen akan 

membandingkan antara manfaat atau kegunaan 

yang mereka dapatkan dengan pengorbanan yang 

telah mereka keluarkan untuk produk, jasa, atau 

merek tersebut. 

Menurut Kotler (2000) perceived value 

merupakan selisih antara jumlah nilai konsumen 

dengan jumlah biaya konsumen. Jumlah nilai 

konsumen merupakan sekelompok manfaat yang 

diharapkan oleh konsumen dari suatu produk atau 

jasa suatu merek, sedangkan jumlah 

biayakonsumen merupakan sekelompok biaya 

yang digunakan oleh konsumen untuk menilai, 

mendapatkan, dan menggunakan suatu produk 

atau jasa dari suatu merek. 

 

Brand Satisfaction  

Brand Satisfaction menjadi konsep utama 

dalam literatur pemasaran dan ini merupakan 

tujuan utama dalam seluruh aktifitas bisnis. Brand 

satisfaction merupakan sebuah respon konsumen 

terhadap suatu kualitas produk secara actual dan 

harapan yang diinginkan oleh konsumen sebelum 

dan setelah konsumen mengkonsumsinya 

menurut (Caruana; 2002). Brand Satisfaction 

merupakan tingkat perasaaan seseorang setelah 

membandingkan antara kinerja produk yang telah 

dirasakan dengan yang telah diharapkan (Kotler ; 

2000). Menurut Hansemark dan Albinson (2004) 

brand satisfaction merupakan respon emosional 

konsumen atau sikap konsumen terhadap 

penyedia produk atau jasa dengan mengevaluasi 

perbedaan antara yang diharapkan dan diterima 

oleh pihak konsumen. Menurut Oliver dan De 

Sabo (1988) juga memandang tingkat kepuasan 

timbul karena adanya suatu transaksi khusus 

antara konsumen dan produsen yang merupakan 

kondisi psikologis yang muncul ketika harapan 

dibandingkan dengan pengalaman konsumsi yang 

dilakukan sebelumnya. 

 

Brand Loyalty  

Menurut Schiffman dan Kanuk (2009) , brand 

loyalty merupakan preferensi konsumen yang 

secara konsisten melakukan pembelian produk 

yang memiliki spesifikasi atau kategori pelayanan 

tertentu pada merek yang sama. Menurut Ali 

Hasan (2008) dalam bukunya yang berjudul 

Marketing, loyalitas konsumen merupakan orang 

yang membeli, teurtama orang yang melakukan 

pembelian secara berulang-ulang dan teratur, 
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konsumen merupakan seseorang yang berulang 

kali datang ke suatu tempat yang sama untuk 

memuaskan kenginginannya dengan memiliki 

suatu produk atau jasa dan membayar produk atau 

jasa tersebut dan menurut Griffin (2005) loyalitas 

konsumen merupakan ukuran yang dapat 

diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan 

penjualan dan juga loyalitas konsumen dapat 

diartikan berdasarkan pembelian yang konsisten 

 

METODE  

Jenis penelitian ini merupakan 

explanatory research dan metode pengambilan 

sampel yang digunakan adalah non probability 

sampling dengan teknik sampling purposive 

sampling dikarenakan jumlah populiasi yang 

tidak terbatas. Penelitian dilakukan di D2 

Autocare dan Autowash Malang yang beralamat 

di Jalan Tidar Raya Nomer 32B.  Sampel 

penelitian berjumlah 200 orang konsumen D2 

Autocare dan Autowash Malang dan data yang 

diperoleh dianalisis dengan Structural Equation 

Modeling (SEM) menggunakan bantuan program 

Smart Modelling PLS versi 3.0 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Pengujian Hipotesis dan Hasil Analisis Jalur 
Hasil pengujian hipotesis dengan 

bootstrapping dari analisis PLS adalah sebagai 

berikut:

 

Tabel 1. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung 

Hipotesis Hubungan 
Path 

Coefficients 
T-Hitung T-Tabel Keterangan 

H1 
Brand experience  

Brand Loyalty 
0,006 0,079 1.96 

Tidak 

Signifikan 

H2 
Brand experience 

Brand perceived value 
0,390 6.905 1.96 Signifikan 

H3 
Brand experience  

Brand satisfaction 
0,404 7,180 1.96 Signifikan 

H4 
Brand perceived value 

Brand loyalty 
0,336 4,179 1.96 Signifikan 

H5 
Brand satisfaction  

Brand loyalty 
0,260 3,659 1.96 Signifikan 

Sumber: data primer diolah, 2016 

 

Hasil analisis hipotesis 1 menunjukan bahwa 

nilai T hitung (0,079) lebih kecil dibandingkan 

dengan nilai T- tabel (1,96). Hal ini menunjukan 

bawah variabel brand experience tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

brand  loyalty, atau dapat diartikan bahwa 

semakin meningkatnya brand experience pada 

customer tidak akan berpengaruh secara 

signifikan terhadap peningkatan  brand loyalty 

dari customer dan dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis 1 ditolak. Hal ini 

dikarenakan dalam penelitian ini tidak hanya 

membahas secara mendetail terkait brand 

experience secara langsung yang dirasakan 

konsumen terhadap produk dan jasa itu sendiri 

namun dalam penelitian  ini faktor brand 

experience  juga memasukan aspek-aspek brand 

experience tidak langsung seperti iklan, aspek 

perilaku konsumen, dan strategi pemasaran 

lainnya, namun tampaknya aspek-aspek dari 

brand experience  tidak langsung tersebut tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

konsumen pada brand D2 autocare & autowash. 

Menurut Margie Zerlina Kwong, dan Ivan 

Candinegara (2014) menyatakan bahwa loyalitas 

suatu konsumen itu tergantung pada produk atau 

jasa itu sendiri, jadi dalam penelitian ini 

konsumen tidak akan langsung loyal terhadap 

merek dari D2 hanya berdasarkan pengalaman 

konsumen tersebut dalam menggunakan produk 

dan jasa dari D2 tetapi penilaian dan kepuasan 

konsumen tersebut terhadap brand D2 secara 

keseluruhan sangat mempengaruhi loyalitas dari 

konsumen tersebut. Hasil penelitian juga 

menunjukan bahwa konsumen cenderung akan 

loyal terhadap brand  D2 apabila dengan meng-

gunakan produk dan jasa dari D2 akan 

memberikan nilai lebih kepada konsumen tersebut 
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dari sisi emosional dan kehidupan sosial mereka. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pengalaman 

yang dirasakan oleh konsumen tersebut setelah 

menggunakan produk dan jasa dari brand D2 

tidak akan cukup mempengaruhi  loyalitas mereka 

untuk terus menggunakan brand D2  namun  hal 

berbeda  akan terjadi apabila brand  D2 dapat 

memberikan value tambahan kepada konsumen 

tersebut dari sisi emotional dan kehidupan sosial 

apabila mereka menggunakan produk dan jasa 

dari brand D2.  

Hasil analisis hipotesis 2  menunjukan bahwa 

nilai T (6,905) hitung lebih besar dibandingkan 

dengan nilai T- tabel (1,96). Hal ini menunjukan 

bahwa variabel brand experience bepengaruh 

secara signifikan terhadap variabel brand 

perceived value, atau dapat diartikan bahwa 

semakin meningkatnya brand experience pada 

customer  akan bepengaruh secara signifikan 

terhadap peningkatan brand perceived value dari 

customer dan dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis 2 diterima. Hal ini dapat 

dikarenakan mayoritas konsumen memiliki 

ekspetasi yang tinggi terhadap produk yang jasa 

yang didapatkan apabila menggunakan produk 

dan jasa oleh D2 dan pengalaman yang didapatkan 

pun setelah menggunakannya menunjukan kesan 

yang baik dan sesuai dengan ekspetasi mereka, 

dapat terlihat dari rata-rata jawaban responden 

terhadap variabel brand experience dan  brand 

perceived value  yang tergolong kategori tinggi 

sehingga menunjukan bahwa responden dalam 

penelitian ini memiliki pengalaman yang baik 

dengan menggunakan jasa dari  D2 autocare & 

autowash sehingga mempe-ngaruhi penilaian 

mereka terhadap merek D2 autocare & autowash. 

Hasil analisis hipotesis 3 menunjukan bahwa 

nilai T hitung (7,180) lebih besar dibandingkan 

dengan nilai T- tabel (1,96). Hal ini menunjukan 

bahwa variabel brand experience berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel brand 

satisfaction, atau dapat diartikan bahwa semakin 

meningkatnya brand experience pada konsumen 

akan bepengaruh secara signifikan terhadap 

peningkatan brand satisfaction dari konsumen 

dan dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 3 diterima. Hasil penelitian ini juga 

sejalan dengan teori yang dikemukan oleh Kim 

(2005) dalam penelitiannya yang menyatakan 

bahwa pengalaman merek yang positif cenderung 

akan menghasilkan keadaan emosional dan 

kognitif yang positif pula, yang pada akhirnya 

akan mengarah kepada kepuasan psikologis dari 

konsumen. Dari hasil penelitian ini dapat 

disimpulkan apabila pihak D2 autocare & 

autowash ingin meningkatkan tingkat kepuasan 

dari konsumen mereka akan lebih baik apabila 

pihak D2 autocare & autowash terus 

meningkatkan brand experience pada konsumen 

dengan cara memberikan pengalaman-

pengalaman yang lebih baik lagi kepada 

konsumen. 

Hasil analisis hipotesis 4 menunjukan bahwa 

nilai T hitung (4,179) lebih besar dibandingkan 

dengan nilai T- tabel (1,96). Hal ini menunjukan 

bahwa variabel brand perceived value 

bepengaruh secara signifikan terhadap variabel 

brand loyalty, atau dapat diartikan bahwa semakin 

meningkatnya brand perceived value pada 

customer  akan bepengaruh secara signifikan 

terhadap peningkatan brand loyalty dari customer 

dan dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 4 diterima. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa D2 autocare & autowash telah 

mampu menumbuhkan perceived value 

konsumennya dengan banyaknya manfaat yang 

dirasakan oleh konsumen dengan menggunakan 

jasa mereka, harga yang wajar dibandingkan 

dengan para pesaing, dan kualitas jasa yang sangat 

baik di penilaian para konsumen sehingga 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

dari pelanggannya. 

Hasil analisis hipotesis 5 menunjukan bahwa 

nilai T hitung (3,659)  lebih besar dibandingkan 

dengan nilai T- tabel (1,96). Hal ini menunjukan 

bahwa variabel brand satisfaction bepengaruh 

secara signifikan terhadap variabel brand loyalty, 

atau dapat diartikan bahwa semakin 

meningkatnya brand satisfaction pada konsumen 

akan berpengaruh secara signifikan terhadap 

peningkatan brand loyalty dari konsumen dan 

dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 5 diterima. Hal ini dikarenakan ketika 

konsumen merasa puas dengan keseluruhan jasa 

yang didapatkan maka konsumen tersebut 

cenderung akan loyal kepada D2 autocare & 

autowash. Pernyataan ini didukung oleh jawaban 

rata-rata responden terhadap variabel brand 

satisfaction pada penelitian ini yang masuk 

kedalam kategori tinggi, kategori tinggi 

menunjukan bahwa tingkat kepuasan yang 

dirasakan oleh konsumen terhadap merek D2 
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autocare & autowash dalam tingkat yang tinggi 

begitu juga dengan jawaban rata-rata responden 

terhadap variabel brand loyalty yang juga 

termasuk kategori tinggi, sehingga dapat diartikan 

bahwa responden pada penelitian ini cenderung 

loyal terhadap merekD2 autocare & autowash 

dikarenakan tingkat kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen tinggi terhadap merek D2 autocare & 

autowash. 

 

Tabel 2. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

Hipotesis Hubungan 
Path 

Coefficients 
T-Hitung T-Tabel Keterangan 

H6 
Brand experience Brand 

perceived value  Brand loyalty 
0,131 3,608 1.96 Signifikan 

H7 
Brand experience Brand 

satisfaction  Brand loyalty 
0,105 3,231 1.96 Signifikan 

Sumber: data primer diolah, 2016 

 

Hasil pengujian hipotesis 6  menunjukan 

bahwa brand experience berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty dengan dimediasi oleh 

variabel brand perceived value. Hal ini dapat 

dilihat dari nilai T Hitung 3,608 yang lebih besar 

dibandingkan nilai dari T tabel 1,96. Berdasarkan 

hasil ini dapat disimpulkan bahwa brand 

perceived value memediasi secara signifikan 

pengaruh brand experience terhadap brand 

loyalty dan hipotesis 6 diterima. Hal ini dapat 

dikarenakan konsumen menjadi benar-benar loyal 

kepada brand D2 autocare & autowash setelah 

menilai bahwa ternyata pengalaman yang mereka 

rasakan setelah menggunakan jasa dari D2 

autocare & autowash sesuai dengan yang telah 

mereka ekspetasikan 

Hasil pengujian hipotesis 7 menunjukan 

bahwa brand experience berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty dengan dimediasi oleh 

variabel brand satisfaction.  Hal ini dapat dilihat 

dari nilai T Hitung sebesar 3,231 yang lebih besar 

dibandingkan nilai dari T tabel sebesar 1,96. 

Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa 

brand satisfaction memediasi secara signifikan 

pengaruh brand experience terhadap brand 

loyalty dan hipotesis 7 diterima. . Hal ini 

dikarenakan berdasarkan pembahasan 

sebelumnya telah dijelaskan bahwa mayoritas 

konsumen merasakan pengalaman yang positif 

serta mayoritas konsumen juga merasa puas 

secara keseluruhan terhadap brand D2 autocare & 

autowash sehingga pada akhirnya meningkatkan 

loyalitas konsumen tersebut untuk terus 

menggunakan jasa dari D2 autocare & autowash 

Selain menggunakan pengujian berdasarkan 

hasil dari sobel test dilakukan juga pengujian 

untuk mengetahui tingkat intervensi variabel 

mediasi pada penelitian ini. Pengujian ini 

bertujuan untuk menguji intervensi dari variabel 

mediasi, apakah variabel mediasi terbukti 

berperan sebagai variabel mediasi sempurna 

(complete mediation) atau sebagai mediasi 

sebagian (partial mediation) atau bukan sebagai 

variabel mediasi dengan memasukan hasil 

pengujian kedalam salah satu kategori berikut : 

 

Tabel 2 Kriteria Penelitian berdasarkan Sobel Test 

No Kriteria Koefisien Tipe Mediasi 

1 

(a) : signifikan 

(b) : signifikan 

(c) : tidak signifikan 

Mediasi Sempurna  

(Complete Mediation) 

2 

(a) : signifikan 

(b) : signifikan 

(c) : signifikan  

(c’) : signifikan  

Mediasi Sebagian 

(Partial Mediation) 
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No Kriteria Koefisien Tipe Mediasi 

3 
(a) / (b) : tidak signifikan 

(a) dan (b)  : tidak signifikan  
Bukan Mediasi 

 

 Berikut ini hasil pengujian intervensi variabel : 

C’ = signifikan 

 

a= (Signifikan)    b = (signifikan) 

 

 

     c= ( Tidak signifikan) 

Gambar 1. Hipotesis 6 

Berdasarkan hasil pengujian intervensi hipotesis 6 menunjukan bahwa pada hipotesis 6 termasuk 

kedalam kategori kriteria koefisien nomer 1 yaitu nilai ( c ) tidak signifikan, nilai (a) signifikan dan nilai 

(b) signifikan sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel brand perceived value merupakan variabel 

mediasi sempurna 

C’ = signifikan 

 

a= (Signifikan)   b = (signifikan) 

 

 

          c= ( Tidak signifikan) 

Gambar 2. Hipotesis 7 

Berdasarkan hasil pengujian intervensi 

hipotesis 7 menunjukan bahwa pada hipotesis 7 

termasuk kedalam kategori kriteria koefisien 

nomer 1 yaitu nilai ( c ) tidak signifikan, nilai (a) 

signifikan dan nilai (b) signifikan sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel brand satisfaction 

merupakan variabel mediasi sempurna. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Semakin meningkatnya brand experience yang 

dirasakan oleh konsumen tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap brand loyalty dari 

konsumen D2 autocare & autowash. Hal ini 

dapat dikarenakan brand experience yang 

dirasakan oleh konsumen hanya dari sisi 

sensorik dan strategi pemasaran yang 

dilakukan oleh D2 autocare & autowash saja 

sehingga kurang berpengaruh secara signifikan 

terhadap loyalitas konsumen ketika brand 

experience  atau pengalaman merek ini 

dihubungkan secara langsung terhadap brand 

loyalty. dan  indikator yang paling dominan 

untuk mengukur brand experience adalah 

indikator sensorik sedangkan indikator yang 

paling lemah dalam mengukur variabel ini 

adalah indikator perilaku. 

2. Semakin meningkatnya brand experience yang 

dirasakan oleh konsumen akan berpengaruh 

secara signifikan terhadap brand perceived 

value dari konsumen D2 autocare & autowash.  

3. Semakin meningkatnya brand experience akan  

berpengaruh secara signifikan terhadap 

BL 

BPV 

BE 

BS 

BL 
BE 
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peningkatan brand satisfaction dari konsumen 

D2 autocare & autowash.  

4. Semakin meningkatnya brand perceived value 

akan berpengaruh secara signifikan terhadap 

peningkatan brand  loyalty dari konsumen D2 

autocare & autowash. Hal ini dikarenakan 

ketika konsumen telah memberikan penilaian 

yang positif terhadap D2 autocare & autowash 

secara keseluruhan maka konsumen tersebut 

cenderung akan loyal terhadap brand D2 

autocare & autowash dan indikator yang paling 

dominan untuk mengukur brand perceived 

value adalah indikator emotional value 

sedangkan indikator yang tidak dapat 

digunakan untuk mengukur variabel brand 

perceived value adalah indikator quality value 

dan price atau value of money. Dari hasil ini 

terlihat kecenderungan konsumen D2 lebih 

mengutamakan faktor sisi emosional dan 

dampak terhadap kehidupan sosial mereka saat 

memilih untuk tetap loyal menggunakan brand 

D2.  

5. Semakin meningkatnya brand satisfaction 

akan berpengaruh secara signifikan terhadap 

peningkatan brand loyalty dari konsumen D2 

autocare & autowash. Hal ini dikarenakan 

semakin konsumen merasa puas dengan brand 

D2 autocare & autowash secara keseluruhan 

maka konsumen akan cenderung loyal 

terhadap brand D2 autocare & autowash dan 

indikator yang paling dominan untuk 

mengukur brand satisfaction adalah indikator 

kepuasan pada produk sedangkan indikator 

yang paling dominan untuk mengukur brand 

loyalty adalah indikator cooperation 

sedangkan indikator yang tidak dapat 

digunakan untuk mengukur variabel brand 

loyalty adalah indikator trust. 

6. Variabel brand perceived value dapat 

memediasi secara sempurna hubungan antara 

brand experience dan brand loyalty. Hal ini 

dikarenakan dengan adanya brand perceived 

value sebagai variabel mediasi menyebabkan 

brand experience dapat berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand loyalty pada 

konsumen D2 autocare & autowash.  

7. Variabel brand satisfaction dapat memediasi 

secara sempurna hubungan antara brand 

experience dan brand loyalty. Hal ini 

dikarenakan dengan dengan adanya brand  

satisfaction sebagai variabel mediasi 

menyebabkan brand experience dapat 

berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

loyalty pada konsumen D2 autocare & 

autowash.  

 

SARAN 

1. Brand experience dalam penelitian ini telah 

ditemukan bahwa tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand loyalty apabila 

dihubungkan secara langsung namun brand 

experience dapat berpengaruh secara 

signifikan ketika dimediasi oleh brand 

perceived value dan brand satisfaction. Dari 

hasil penelitian ini dapat disarankan bahwa 

sebaiknya pihak manajemen dari D2 autocare 

& autowash selain memfokuskan untuk selalu 

menjaga kualitas produk dan pelayanannya 

sebaiknya pihak manajemen dari D2 juga 

memfokuskan terhadap peningkatan penilaian 

dan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen 

dengan cara terus mengembangkan strategi-

strategi pemasaran  baru yang dapat 

meningkatkan nilai dari brand  D2 di mata 

konsumen. Salah satu strategi yang dapat 

diterapkan adalah dengan melakukan strategi 

branding yang menanamkan kesan bahwa 

dengan menggunakan jasa dari D2 konsumen 

akan merasa status atau gaya hidup sosial nya 

meningkat  dan juga memberikan produk-

produk atau jenis jasa yang tidak bisa 

ditemukan di brand lainnya.  Hal ini 

dikarenakan berdasarkan hasil penelitian 

menunjukan bahwa loyalitas konsumen dari 

D2 tidak bisa didapatkan hanya dengan 

pengalaman merek yang  mereka berikan tetapi 

pihak D2 juga harus memperhatikan emotional 

value,  social value dan kepuasan secara 

keseluruhan dari konsumen tersebut terhadap 

merek D2 itu sendiri. 

2. Pada penelitian selanjutnya disarankan untuk 

melakukan penelitian di objek penelitian 

lainnya yang sejenis sehingga hasil dari 

penelitian bisa dijadikan pembanding dan 

dapat digeneralisasikan untuk seluruh industri 

one stop carcare service. 
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