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ABSTRAK  

Riset ini dijalankan untuk mengidentifikasi atas pengaruh brand experience (BEX) terhadap brand loyalty (BLY) dan 

willingness to pay a premium price (WPP) yang dimediasi oleh brand love (BL) pada produk online TV streaming 

service. Data dari responden terkumpul dari kuesioner melalui Google Form. Sampel penelitian diolah dengan 

SmartPLS-SEM dan menggunakan responden yang sesuai kriteria yaitu penduduk Jakarta serta pernah menggunakan 

dan berlangganan paket menonton film di Disney+ Hotstar dalam kurun waktu minimal 1 bulan. Hasil studi ini 

menunjukkan hasil yaitu terdapat pengaruh positif yang signifikan dari brand experience (BEX) kepada brand loyalty 

(BLY), brand love (BL), dan willingness to pay a premium price (WPP), kemudian ditemukan terdapat pengaruh 

positif yang parsial oleh brand love (BL) sehingga mampu menjadi perantara antara pengaruh brand experience (BEX) 

dengan brand loyalty (BLY) dan willingness to pay a premium price (WPP) secara signifikan, lalu ditemukan terdapat 

pengaruh positif yang signifikan dari brand love (BL) terhadap brand loyalty (BLY) dan willingness to pay a premium 

price (WPP). 

 

Kata Kunci: pengalaman merek, loyalitas merek, kecintaan merek, kerelaan membayar harga premium 

 

ABSTRACT  

This research was carried out to identify the influence of brand experience (BEX) on brand loyalty (BLY) and 

willingness to pay a premium price (WPP) mediated by brand love (BL) on online TV streaming service products. 

Data from respondents was collected from online questionnaires via Google Form. The research sample was 

processed using SmartPLS-SEM and used respondents who met the criteria, namely residents of Jakarta, who had 

used and subscribed to a movie viewing package on Disney+ Hotstar for at least 1 month. The results of this study 

show that there is a significant positive influence from brand experience (BEX) to brand loyalty (BLY), brand love 

(BL), and willingness to pay a premium price (WPP), then it is found that there is a partial positive influence by brand 

love (BL) so that it is able to mediate significantly between the influence of brand experience (BEX) and brand loyalty 

(BLY) and willingness to pay a premium price (WPP), then it was found that there was a significant positive effect of 

brand love (BL) on brand loyalty (BLY) and willingness to pay a premium price (WPP). 

 

Keywords: Brand Experience, Brand Love, Brand Loyalty, Willingness To Pay A Premium Price 

 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Teknologi internet sulit dilepaskan dari kehidupan sehari-hari masyarakat di Indonesia. 

Peningkatan akses internet terbukti terjadi setiap tahunnya. Pendapat tersebut terbukti dari riset  

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) di tahun 2022, dimana dari tahun 2018 

hingga tahun 2022 mengalami banyak peningkatan dan kini internet telah diakses mencapai 210 

juta jiwa (Kompas Cyber Media, 2022). Layanan online TV Streaming menjadi layanan jasa 

internet yang digemari oleh masyarakat Indonesia semenjak Pandemi Covid-19 hingga sekarang. 

Layanan ini memungkinkan konsumen untuk menonton konten film atau video profesional dengan 

koneksi internet yang dapat diakses dengan berbagai perangkat teknologi digital (CNBC 
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Indonesia, 2022) tersebut terbukti dari studi yang dilakukan oleh Trade Desk Indonesia yang 

menyatakan penetrasi dari online TV streaming meningkat hingga 25 persen  dengan penggunanya 

mencapai 83 juta orang, dimana sebanyak 50 persen penggunanya adalah perempuan yang 

menonton dengan rata-rata empat jam perhari dan 65 persen penggunanya adalah heavy user 

(HypeAbis, 2022) 

 

Melihat besarnya angka pengguna layanan online TV streaming menjadi peluang bagi perusahaan 

penyedia layanan jasa terkait untuk bersaing dengan perusahaan pesaing lainnya di Indonesia 

untuk mencapai titik loyalitas merek sebagai bagian dari perilaku konsumen. Ketika perusahaan 

telah mencapai titik tersebut, maka strategi pemasaran perusahaan dikatakan berhasil (Reichheld 

et al., 2000) Pengalaman merek menjadi salah satu indikator penting dalam strategi pemasaran 

untuk mencapai brand loyalty. Brand experience menjadi salah satu indikator penting yang 

mampu membantu perusahaan untuk mencapai loyalitas merek, diantaranya melalui pengalaman 

yang baik dan mengesankan atas produk atau merek yang diterima oleh konsumen. Dengan 

pengalaman yang baik dan mengesankan maka terbangun indikator penting yaitu kecintaan merek, 

berupa perasaan suka. Selanjutnya akan tumbuh suatu kelekatan antara konsumen dengan produk 

online TV streaming service. Keeratan antara konsumen dengan merek menunjukkan adanya 

ikatan yang sulit dipisahkan antara kedua belah pihak dimana konsumen menjadi loyal dan adanya 

komitmen untuk tetap membeli produk atau (Pine II & Gilmore, 1998) layanan jasa dari suatu 

merek dalam kurun waktu yang lama (Coleman, 2018). Pada akhirnya, ketika brand loyalty dan 

brand love telah terbangun dari brand experience yang baik yang diterima konsumen, maka timbul 

suatu perilaku konsumen berupa adanya kerelaan untuk membayar lebih tinggi atas suatu harga 

untuk merasakan perasaan suka dan pengalaman merek yang mengesankan secara berulang karena 

perusahaan dapat memberikan produk yang sesuai dengan kebutuhan (Dwivedi et al., 2018).  

 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji lebih dalam mengenai pertanyaan tentang apakah adanya 

pengaruh pengalaman terhadap loyalitas dan kerelaan untuk membayar harga premi melalui 

kecintaan merek sebagai variabel mediasi pada produk online TV streaming service. Penggunaan 

brand love sebagai variabel mediasi dalam penelitian ini didukung oleh A Triangular Theory of  

Love yang diutarakan oleh Robert Stenberg di tahun 1986. Cinta yang dimaksud dalam penelitian 

ini adalah perasaan cinta atau kecintaan seseorang sebagai konsumen terhadap suatu produk atau 

merek. Teori ini menjelaskan bahwa cinta terhadap merek timbul dalam bentuk intimacy, passion,  

decision/commitment.  Melalui passion, konsumen merasa tertarik dan suka karena produk mampu 

memenuhi kebutuhan konsumen dengan baik brand experience ,sehingga terjalin hubungan yang 

intim yang sulit dipisahkan secara emosional  antara produk dengan konsumen (intimacy), 

sehingga pada akhirnya konsumen membuat decision/commitment  untuk setia untuk waktu yang 

lama panjang mampu membuat keputusan untuk rela membayar harga diatas rata-rata atas suatu 

produk  (Sternberg, 1986). Selain itu, penelitian ini merupakan pengujian lebih dalam mengenai 

apakah brand experience mampu mempengaruhi kerelaan konsumen membayar dengan harga 

premium (WPP), dikarenakan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Santos & Schlesinger 

(2021) menunjukkan hasil yaitu tidak ada pengaruh secara langsung antara brand experience 

dengan WPP jika tidak dimediasi oleh brand love.  

 

 

 

 

KAJIAN TEORI  

Pengalaman Merek (Brand Experience) 
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Ebrahim et al. (2016) menyatakan bahwa brand experience  adalah respon perilaku dari subjek 

secara internal dimana timbul baik secara langsung serta tidak langsung dalam bentuk tingkatan 

interaksi, dan berhubungan dengan stimulasi dari suatu merek. Menurut  Yu et al. (2021),  brand 

experience yaitu seluruh pengetahuan konsumen yang terkumpul akan suatu merek mengenai 

konsistensi atas pengalaman konsumsi melalui seluruh media dari suatu merek. Kemudian,  Brakus 

(2019) mengutarakan pendapatnya mengenai brand experience sebagai stimulasi dari identitas 

merek, desain merek, pengemasan, pemasaran serta lingkungan sosial dari suatu produk atau 

merek yang membentuk sebuah konseptualisasi dari sensasi, perasaan, kognisi, serta perilaku yang 

muncul sebagai reaksi dari dalam diri pelanggan. 

 

Kecintaan Merek (Brand Love) 

Brand love diartikan sebagai keterikatan konsumen yang bergairah dan mempengaruhi pikiran, 

perasaan emosional dan perilaku positif terhadap suatu produk tertentu yang dinilai memuaskan 

(Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, 2016). Kemudian, menurut Kucuk (2016), brand love adalah  

konsumen yang memberikan respons yang positif dan adanya perasaan terikat sehingga muncul 

keinginan untuk membeli produk atau merek tersebut. Langner et al. (2015) berpendapat bahwa 

kecintaan merek adalah ikatan yang kuat yang terbentuk secara emosional antara konsumen 

dengan suatu produk atau merek. 

 

Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 

Loyalitas terhadap merek adalah keyakinan dalam diri konsumen untuk bertransaksi atas produk 

secara berulang di kemudian hari dan tidak ada kemauan untuk beralih kepada produk lain yang 

sejenis walaupun adanya pengaruh pemasaran yang besar dan faktor situasional yang mampu 

membuat seseorang beralih (Semuel & Claranita, 2020). Didukung oleh pendapat yang dinyatakan 

oleh Soomro (2016) yaitu brand loyalty adalah pembelian berulang dari sebuah merek yang 

muncul sebagai bagian dari perilaku konsumen dan tidak menghiraukan semua penawaran yang 

diberikan oleh perusahaan pesaing yang mampu membuat konsumen beralih. Selain itu, saat 

berlangsungnya membeli suatu produk atau merek cenderung tidak memperhatikan produk 

substitusi dan sejenis dari merek lainnya sebagai bentuk kepercayaan dari konsumen (Schiffman 

& Wisenblit, 2015). 

 

Kerelaan Membayar dengan Harga Premium (Willingness To Pay A Premium Price) 

Willingness to pay a premium price (WPP) adalah total keseluruhan harga teratas dari sebuah 

barang maupun jasa yang sanggup untuk dibayarkan oleh seseorang (Dwivedi et al., 2018). Amelia 

Nungki (2016) menyatakan  bahwa WPP adalah harga yang setuju untuk dibayar oleh seorang 

konsumen dalam rangka untuk memperoleh daya guna dari suatu barang atau  jasa, yang menjadi 

patokan dalam mengukur seberapa besar calon konsumen menghargai produk atau jasa yang akan 

dibeli. Sementara itu, Abdullah et al. (2019) menyatakan bahwa WPP adalah kesediaan seseorang 

untuk mengeluarkan uang dengan jumlah maksimum untuk menikmati nilai atas produk atau jasa 

dengan kualitas yang lebih tinggi.  

 

 

 

Kaitan Antar Variabel dan Hipotesis  

Lewat perasaan dan stimulus dari brand experience dari sebuah merek, mampu mempengaruhi 

secara positif dan kuat terhadap brand love (Huang, 2017). Selain itu, hasil dari stimulus, afektif, 

dan pengalaman merek yang mampu memberikan manfaat positif bagi hidup konsumen yang 

memberikan pengaruh terkuat dalam terbentuknya sebuah brand love (Ferreira et al., 2019).  Khan 

et al. (2021)  menyampaikan hasil penelitian yang selaras mengenai makanan halal cepat saji di 
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Malaysia, bahwa brand experience merupakan pengaruh terkuat dalam terbentuknya brand love 

karena mampu menjembatani brand love untuk melahirkan brand loyalty dan satisfaction.  

Sehingga terbentuk hipotesis berikut : 

H1 :  Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Love  produk Online TV Streaming 

Service dengan signifikan. 

 

Melalui brand experience, konsumen mendapatkan pengalaman yang baik sehingga mampu 

membangun brand loyalty (Annisawati & Situmeang, 2022). Liu et al. (2021) melakukan riset 

terhadap warga Taiwan terhadap dunia bisnis hotel juga menemukan brand experience secara 

signifikan berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Kemampuan perusahaan dalam 

memberikan brand experience yang unik dalam touch point konsumen sangatlah penting untuk 

mempengaruhi brand loyalty (Matonya, 2021). Selain itu, pada sepatu Compass oleh generasi Z, 

brand experience dengan signfikan mampu berpengaruh positif terhadap brand loyalty (Janitra & 

Tjokrosaputro, 2022). Sehingga terbentuk hipotesis berikut : 

H2 :  Brand Experience berpengaruh positif  terhadap Brand Loyalty  produk Online TV Streaming 

Service dengan signifikan. 

 

Ho et al. (2022) melakukan penelitian tentang pembelian produk makanan impor dengan harga 

premium terhadap para mahasiswa di China, dan hasil penelitian tersebut menyatakan bahwa 

konsumen akan memiliki  willingness to pay a premium price (WPP) bila mendapatkan 

pengalaman atas produk yang baik berupa dari segi pelayanan, harga, dan lainnya atas pembelian 

produk tersebut, sehingga akan terbangun product value perception yang baik. Kemudian, 

Aulianda et al. (2020) dalam penelitiannya juga menemukan bahwa dengan semakin tinggi dan 

banyaknya brand experience maka semakin besar kerelaan seseorang akan membayar suatu 

produk atau merek dengan harga yang lebih tinggi. Pernyataan tersebut juga didukung dengan 

hasil penelitian Dwivedi et al. (2018) bahwa adanya relasi positif antara brand experience dengan 

willingness to pay a premium price (WPP) yang signifikan. Sehingga terbentuk hipotesis berikut : 

H3 : Brand Experience berpengaruh positif terhadap Willingness to Pay a Premium Price produk 

Online TV Streaming Service dengan signifikan. 

 

Ferrira et al. (2019) menyatakan bahwa kecintaan dengan merek dapat menjadi indikator terbaik 

untuk mempengaruhi dan menjadi antesenden brand loyalty dari konsumen. Pernyataan tersebut 

juga sejalan dengan hasil penelitian Langner et al. (2015) yang menyatakan bahwa brand lovalty 

terpengaruh brand love secara signifikan. Selain itu, Khan et al. (2021) juga berpendapat bahwa 

ketika konsumen memiliki hubungan keterikatan dengan merek, kepentingan mereka terhadap 

merek ditingkatkan menghasilkan beberapa perilaku  seperti loyalty dan satisfaction. Sehingga 

terbentuk hipotesis berikut : 

H4 : Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty produk Online TV Streaming Service 

dengan signifikan. 

 

 

Lumba (2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa dengan semakin tinggi rasa cinta 

seseorang, maka kerelaan untuk membeli produk atau merek tersebut dengan harga yang lebih 

tinggi menjadi semakin meningkat. Sepadan hasil penelitian yang dilakukan oleh Langner et al. 

(2015) yang menemukan bahwa brand love mempengaruhi willingness to pay a premium price 

(WPP) secara signifikan. Lalu, Wallace et al. (2022) menyatakan bahwa adanya koneksi positif 

dari brand love kepada willingness to pay a premium price (WPP). Serta keterlibatan suatu merek 

online secara signifikan tidak mempengaruhi konsumen generasi Y dan Z dalam kesediaannya 
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untuk mengeluarkan uang lebih dalam membeli suatu produk atau merek kecuali konsumen 

menyukai (brand love) produk tersebut. Sehingga terbentuk hipotesis berikut : 

H5 : Brand Love berpengaruh positif terhadap Willingness to Pay a Premium Price produk Online 

TV Streaming Service dengan signifikan. 

 

Huang (2017) dalam penelitiannya menemukan bahwa rasa cinta terhadap suatu merek mampu 

menjadi antesenden dalam terbangunnya ikatan yang terbentuk dari pengalaman oleh merek 

dengan loyalitas. Didukung oleh hasil penelitian Qomariyah & Haryadi (2022) yang menyatakan 

bahwa secara partial mediation, cinta akan merek dapat menjadi perantara dari  pengetahuan yang 

diperoleh dari kegiatan dari merek dengan terbentuknya rasa kesetiaan. Serta Fernandes & 

Inverneiro (2021) menemukan bahwa perasaan cinta kepada suatu produk yang telah digunakan 

dapat menjembatani dengan  full mediation, keterikatan dari pengalaman atas pemanfaatan produk 

dengan loyalitas seseorang dengan produk tersebut. Sehingga terbentuk hipotesis berikut : 

H6  : Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty  melalui Brand Love produk 

Online TV Streaming Service dengan signifikan. 

 

Besarnya brand experience yang diterima tentu membuat brand love meningkat. Pada akhirnya 

akan lahir  willingness to pay a premium price (WPP) (Aulianda et al.,  2020). Sejalan dengan 

bukti prediksi dari penelitian Dwivedi et al. (2018) secara tak terduga brand love dalam 

penelitiannya memediasi brand credibility dan perceived uniqueness, ditambah ditemukan juga 

bahwa adanya pengaruh dari brand experience secara langsung dengan willingness to pay a 

premium price (WPP). Selain itu, Santos & Schlesinger (2021) menyatakan bahwa pengalaman 

yang menarik dan unik mampu menjadi indikator yang penting untuk membangun hubungan 

antara merek dengan konsumen yang positif. Sehingga terbentuk hipotesis berikut : 

H7 : Brand Experience berpengaruh positif terhadap Willingness to Pay a Premium Price  melalui 

Brand Love produk Online TV Streaming Service dengan signifikan.  

 

 

  

 

 

                                  

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Model Penelitian 

 

 

 

2. METODE PENELITIAN 

Hasil riset yang jelas dan objekti merupakan bagian dari tujuan penelitian ini, sehingga digunakan 

pendekatan kuantatif serta dengan metode cross-sectional untuk menggambarkan, 

mendeskripsikan, dan meneliti topik dan variabel penelitian ini secara sistematis, dimana 

pengukuran data dilakukan melalui metode kuesioner yaitu Google Form. Beberapa indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu brand experience sebagai indikator X , brand love sebagai 

indikator M , brand loyalty, dan willingness to pay a premium price (WPP) sebagai indikator Y.  

Brand 
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Brand 
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Brand 
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Willingness to 
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Price 
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Konsumen online TV streaming service Disney+ Hotstar di Jakarta menjadi objek dari studi. 

Pemilihan data sampel dilaksanakan dengan tidak memberikan peluang yang sama bagi semua 

orang dan harus sesuai kriteria responden yang dapat mengisi kuesioner yaitu konsumen yang 

pernah menggunakan dan  berlangganan paket menonton film berbayar Online TV Streaming 

Service Disney+ Hotstar dalam jangka waktu minimal 1 bulan. Penelitian ini akan menggunakan 

responden dari berbagai generasi yaitu generasi X, Y,dan Z.  Sampel data valid yang sesuai dengan 

kriteria responden sebanyak 200 data. Mayoritas responden penelitian ini adalah perempuan (66%) 

dan berusia 22-26 tahun (39,5%) dengan mayoritas jenis pekerjaan yaitu mahasiwa (50%) serta 

mayoritas responden memiliki pemasukkan sebesar Rp 3,000,000 sampai Rp 6,000,000 setiap 

bulannya (42%). Data sampel responden dan variabel dijadikan sebagai media untuk analisis untuk 

menunjukkan kebenaran dari hipotesis penelitian. Terdapat 22 indikator yang diukur dengan 5-

point-Likert-Scale, dimulai dari urutan angka 1 sampai 5 dengan keterangan sangat tidak setuju 

sampai sangat setuju. 

Tabel 1. Indikator Pengukuran Tabel 
Variabel Indikator Acuan 

BEX 6 item Safeer et al. (2021); Khan et al. (2021); Dwivedi et al. 

(2018) 

BL 5 item Huang (2017); Drennan et al. (2015); Khan et al. (2021) 

BLY 6 item Langner et al., (2015); Khan et al. (2021); Huang (2017) 

WPP  5 item  Wallace et al. (2022); Dwivedi et al. (2018); Ho et al. 

(2022); Salem & Salem (2018) 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Statistik 

Dalam uji validitas konvergen yang tertera di Tabel 2 terlihat secara keseluruhan penelitian ini 

memiliki nilai AVE dan outer loading yang sesuai kriteria kevaliditasan dan dikatakan valid 

karena nilai AVE pada setiap variabel menunjukkan hasil melewati (>0,50) dan outer loadings 

melampaui (>0,70) (Sekaran & Bougie, 2017). Serta seluruh nilai cronbach’s alpha dan composite 

reliability melangkaui (>0,70), oleh karena itu dikatakan reliabel (Ghozali, 2016). 

Pada pengujian nilai outer loading terdapat 4 indikator yang nilainya tidak sesuai kriteria valid 

yaitu BE3 ,BE5, BL2 ,dan BL3. Sehingga peneliti memutuskan untuk menghapus keempat 

indikator tersebut untuk mendapatkan nilai AVE dan composite reliability yang lebih meningkat. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

Kode Indikator 

Validitas Reliabilitas 

Outer 

Loading   
AVE 

Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Brand Experience 

BE 1 X membangkitkan minat saya. 0,731 

0,588 0,766 0,851 BE 2 

X mampu  menyelesaikan berbagai permasalahan 

saya. 
0,779 

BE 4 X memberikan kesan yang kuat terhadap indra saya. 0,75 

BE 6 Saya memiliki hubungan yang kuat dengan X. 0,805 

Brand Love 

BL 1 Saya menyukai produk Online TV Streaming X. 0,826 

0,686 0,771 0,867 BL 4 
Saya tertarik dengan produk Online TV Streaming 

Service X.  
0,826 

BL 5 X adalah produk online TV streaming yang bagus 0,832 
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Brand Loyalty 

BLY 1 

Saya sangat loyal dengan online TV streaming 

service X. 
0,838 

0,683 0,907 0,928 

BLY 2 

Saya tidak berencana untuk menggunakan merek 

online TV streaming service lainnya selain X. 
0,812 

BLY 3 

Saya tidak berniat untuk berpindah ke merek lain 

selain X. 
0,853 

BLY 4 

Saya mempertimbangkan diri saya untuk setia 

menonton film di X. 
0,83 

BLY 5 

Saya akan setia menonton film di X dalam jangka 

waktu yang lama.  
0,85 

BLY 6 

Dari semua merek online TV streaming yang ada, 

saya paling sering membeli paket langganan produk 

X. 

0,773 

Willingness To Pay A Premium Price 

WPP 1 

Saya akan rela membayar dengan harga yang lebih 

tinggi untuk langganan menonton online TV 

streaming service di  X dibandingkan produk lain 

yang serupa. 

0,921 

0,83 0,961 0,961 
WPP 2 

Saya lebih suka untuk membeli paket langganan X 

walaupun yang lain memberikan penawaran yang 

menarik.   

0,884 

WPP 3 

Saya rela membayar lebih untuk langganan di X 

dibanding merek online TV streaming service 

lainnya. 

0,919 

WPP 4 

Saya bersedia menerima harga yang lebih tinggi 

untuk produk X. 
0,918 

WPP 5 

Saya rela untuk membayar paket langganan X 

walaupun harganya naik dari waktu ke waktu. 
0,912 

 

Tabel 3. Hasil PengujianValiditas Diskriminan (HTMT) 
 BEX BL BLY WPP 

 BEX     

 BL 0,667    

 BLY 0,742 0,690   

 WPP 0,701 0,635 0,848  

 

Kemudian , terlihat dari Tabel 3 menunjukkan nilai heterotrait-monotrait ratio (HTMT) yang 

kurang dari (<0.90) (Henseler, Ringle and Sarstedt, 2015) sehingga dinyatakan valid. 

 

 

 

 

 

Tabel 4. Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Path 

Coefficient  
T-statistics P-values   Kesimpulan 

H1 : Brand Experience → Brand 

Love  
0,512 8,908 0,000 

 

0,354 
Diterima 

H2 : Brand Experience → Brand 

Loyalty 
0,441 6,653 0,000 

 

0,278 
Diterima 

H3 :Brand Experience → Willingness 

To Pay A Premium Price 
0,437 6,589 0,000 

 

     0,252 
Diterima 
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H4 : Brand Love → Brand Loyalty 0,358 4,870 0,000      0,183 Diterima 

H5 : Brand Love → Willingness To 

Pay A Premium Price 
0,323 4,735 0,000 

     0,138 
Diterima 

 

Terlihat dari Tabel 4, pengujian path coefficient, T-statistics, p-values, dan F2, menunjukkan 

seluruh kaitan antar variabel memiliki arah yang positif karena nilai berada di antara 0 sampai 1 

(Ghozali, 2016), dikatakan signifikan karena besarnya nilai p-values tidak mencapai 0,05, serta 

dari batas nilai t-statistics yang lewat dari 1,96 (Hair et al., 2017). Dari Tabel 4, dapat disimpulkan 

seluruh hipotesis penelitian ini diterima serta terdapat pengaruh positif dan signifikan. Nilai R2 

brand love yaitu sebesar 0,262 , yang menyatakan bahwa 26,2% dari brand love yang mampu 

dijelaskan oleh brand experience, dan sebesar 73,8% dapat diprediksi oleh variabel lain yang tidak 

ikut diuji dalam penelitian ini. Kemudian, nilai R2 brand loyalty sebesar 0,484 yang menyatakan 

bahwa brand experience dan brand love dapat memprediksi sebanyak 48,4%. Lalu, nilai R2 

willingness pay a premium price (WPP) sebesar 0,44 yang menyatakan bahwa willingness to pay 

a premium price (WPP) mampu diperkirakan oleh brand experience dan brand love sebesar  44%. 

Sehingga, dapat disimpulkan bahwa seluruh nilai R2 pada penelitian ini berada di tingkatan yang 

lemah karena setiap variabel penelitian berada  diantara 0,25 – 0,5, dan menunjukkan kemampuan 

setiap variabel independen menjelaskan variabel dependen secara terbatas. Dalam predictive 

relevance variabel dikategorikan baik dengan besarnya nilai <0. Nilai variabel brand loyalty ,dan 

willingness to pay a premium price (WPP) dikategorikan sangat baik karena nilainya lebih dari 

0,35. Sedangkan brand love memiliki nilai yang baik dengan observasi yang medium karena 

nilainya diatas dari  0,2 dan dibawah dari 0,35. 

 

Nilai effect size menunjukkan besar efektivitas antar variabel. Pengalaman atas suatu merek 

dinyatakan memiliki kekuatan efek yang besar pada kecintaan merek karena bernilai lebih dari 

0,35. Kemudian, kekuatan efek sedang ditimbulkan oleh pengalaman merek kepada loyalitas dan 

kerelaan seseorang untuk membayar harga premium karena bernilai lebih dari 0,15 dan dibawah 

0,35. Sedangkan oleh kecintaan merek hanya mampu memberikan pengaruh yang kecil pada 

loyalitas merek, karena kekuatannya bernilai lebih dari 0,02 dan dibawah 0,15. Selain itu pada 

willingness to pay a premium price juga menunjukkan kekuatan efek kecil. 

 

Tabel 5. Pengujian Hipotesis Mediasi 
Hipotesis Path 

Coefficient  
T-statistics P-values  Kesimpulan 

H6 : BEX → BL → BLY 0,512 8,908 0,000      Diterima 

H7 : BEX → BL → WPP 0,441 6,653 0,000      Diterima 

 

Pengujian hipotesis mediasi pada H6 dan H7 pada Tabel 5 menunjukkan seluruh kaitan antar 

variabel memiliki arah yang positif karena nilai berada di antara 0 sampai 1 (Ghozali, 2016), 

dikatakan signifikan karena nilai p-values kurang dari 0,05. Selain itu, ditemukan nilai t-statistics 

yang lebih dari 1,96, sehingga hipotesis mediasi dinyatakan diterima dan memiliki pengaruh 

mediasi berupa partial mediation, dimana variabel independen mampu mempengaruhi variabel 

dependen melalui ataupun tidak melalui variabel mediasi.  

 

Dari hasil pengujian H1 dapat diyakini bahwa brand experience berpengaruh positif terhadap 

brand love dengan signifikan,  diperkuat dengan dengan penelitian Khan et al. (2021) tentang 

industry makanan halal cepat saji di Malaysia, tentang industri smartphone di Taiwan, dan industri 

kendaraan roda empat di Samarinda yang menunjukkan bahwa brand love dapat terbentuk dalam 
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diri konsumen sebagai hasil dari emosi positif yang muncul sebagai reaksi atas stimulus kuat yang 

diberikan oleh brand experience. 

 

Hasil pengujian H2 menyatakan bahwa brand experience berpengaruh secara positif terhadap 

brand loyalty dengan signifikan, didukung oleh hasil risetHuang (2017) tentang industri 

smartphone di Taiwan, Amoroso et al. (2021) tentang industri online TV streaming service di 

Italia, Hartiani et al., (2021) tentang industri suplemen diet di Lombok Timur, Aditya & 

Tjokrosaputro (2020) tentang industri koran digital di Indonesia, dan Khan et al. (2021) tentang 

industri makanan halal cepat saji di Malaysia, yang menunjukkan bahwa brand experience yang 

kuat dan mengesankan mampu menjadi strategi pemasaran perusahaan yang baik untuk 

membangun indikator penting yang berperan pada perilaku konsumen yaitu loyalitas terhadap 

suatu merek. 

 

Hasil pengujian H3 menyatakan bahwa brand experience berpengaruh positif terhadap willingness 

to pay a premium price (WPP) dengan signifikan, yang selaras dengan penelitian Aulianda et al. 

(2020) tentang industri kendaraan roda empat di Samarinda, Hartiani  (2021) tentang industri 

suplemen diet di Lombok Timur, dan Rahman et al. (2021) tentang industri sepeda motor di 

Jerman, yang menunjukkan bahwa ketika konsumen mendapatkan pengalaman merek yang baik 

saat penggunaan dan pembelian, konsumen akan cenderung rela untuk membayar dengan harga 

premium suatu merek di kemudian hari. 

 

Hasil pengujian H4 menyatakan bahwa brand love berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

dengan signifikan, dimana hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Santos & Schlesinger 

(2021) tentang industri online TV streaming service di Spanyol, Lumba (2019) tentang industri 

smartphone di Surabaya, dan Rahman et al. (2021) tentang industri sepeda motor di Jerman, yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi konsumen merasa suka dan cinta, sehingga kemungkinan 

konsumen akan setia terhadap merek tersebut akan meningkat. 

 

Hasil pengujian H5 menyatakan bahwa brand love berpengaruh positif terhadap willingness to pay 

a premium price dengan signifikan, dimana hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Santos 

& Schlesinger (2021) tentang industri online TV streaming service di Spanyol, Rahman et al., 

(2021) tentang industri sepeda motor di Jerman, dan Lumba (2019) tentang industri smartphone 

di Surabaya, yang menunjukkan bahwa konsumen yang menyukai suatu produk atau merek, 

mereka akan cenderung rela untuk mengeluarkan uang lebih besar dibandingkan merek yang 

berbeda yang menawarkan produk yang sejenis. 

 

Hasil pengujian H6 menyatakan bahwa brand love mampu memediasi secara signifikan brand 

experience terhadap brand loyalty dengan positif, prediksi tersebut diperjelas oleh penelitian 

Qomariyah & Haryadi (2022) tentang industri kosmetik di Indonesia, Santos & Schlesinger (2021) 

tentang industri online TV streaming service di Spanyol, dan Huang (2017) tentang industri 

smartphone di Taiwan, yang menunjukkan bahwa perusahaan dapat mengembangkan strategi 

pemasaran yang kuat pada brand experience sebagai bagian dari nilai suatu produk untuk 

mencapai loyalitas konsumen melalui perasaan emosi positif terhadap suatu merek.  

 

Hasil pengujian H7 menyatakan bahwa brand love mampu memediasi secara signifikan brand 

experience terhadap willingness to pay a premium price dengan positif, kebenaran dari prediksi 

ini terbukti dari penelitian Aulianda et al., (2020) tentang industri kendaraan roda empat di 

Samarinda , Dwivedi et al., (2018) tentang industri automobile di Australia, dan penelitian 

terdahulu yaitu Santos & Schlesinger (2021) tentang industri online TV streaming service di 
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Spanyol, yang menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa suka dengan pengalaman merek yang 

diberikan suatu produk atau merek, konsumen cenderung rela untuk membayar dengan harga 

premium untuk mendapatkan kembali pengalaman merek yang sama. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil riset ini yang telah dilaksanakan, dapat ditarik kesimpulan yaitu brand 

experience berpengaruh positif terhadap brand love, brand loyalty, dan willingness to pay a 

premium pada online TV brand streaming service dengan signifikan, brand love berpengaruh 

positif terhadap brand loyalty, dan willingness to pay a premium price pada online TV brand 

streaming service dengan signifikan, brand experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty, 

dan willingness to pay a premium melalui brand love dengan signifikan pada online TV brand 

streaming service.  

 

Terdapat keterbatasan dalam riset ini yaitu alat yang mengukur dan memprediksi variabel brand 

loyalty dan willingness to pay a premium price pada penelitian ini bersifat terbatas karena hanya 

berpusat pada variabel yang diuji sehingga hasil penelitian ini tidak mampu menggambarkan 

secara luas. Selain itu, karena keterbatasan pengambilan sampel , maka hanya  200 sampel yang 

diaplikasikan sehingga sifatnya terbatas dan tidak cukup untuk mewakili jawaban seluruh 

konsumen produk online brand TV Streaming Service. 

 

Bagi peneliti berikutnya disarankan untuk menambahkan variabel independen dan variabel 

mediasi yang lebih bervariasi kedalam penelitian ini seperti brand credibility, celebrity 

endorsement, E-WOM, customer satisfaction, brand commitment, perceived uniqueness, brand 

trust agar penelitian ini dapat semakin berkembang dan memberikan manfaat berupa pemahaman 

baru mengenai variabel-variabel yang dapat menjadi indikator strategi perusahaan dalam mencapai 

brand loyalty  dan willingness to pay a premium price. Selain itu, penelitian selanjutnya 

diharapkan untuk memperluas cakupan pengambilan sampel dan populasi sehingga hasil data yang 

diuji dalam penelitian ini lebih akurat. 

 

Implikasi penelitian ini untuk industri online TV streaming service, adalah perusahaan dapat 

mempertahankan dan meningkatkan kualitas atas pengalaman yang memberikan kesan yang kuat,  

dan mengesankan kepada konsumen seperti menyediakan drama atau film dengan genre yang 

bervariasi dan lengkap sehingga mampu menyelesaikan permasalahan konsumen mengenai 

kebutuhan konsumen untuk menonton berbagai film terpenuhi, penggunaan produk yang 

memudahkan konsumen saat menggunakannya, pelayanan yang baik dan cepat tanggap.  Hal 

tersebut mampu membuat konsumen yang merasa kebutuhannya terpenuhi oleh pelayanan jasa 

yang diberikan perusahaan, akan melahirkan sebuah pemikiran yaitu tidak berencana untuk 

menggunakan online brand TV streaming service lainnya selain perusahaan penyedia layanan jasa 

tersebut sehingga timbul kerelaan konsumen untuk mengeluarkan uang dengan harga yang lebih 

tinggi untuk produk online TV streaming service perusahaan pemberi layanan jasa, walaupun 

terdapat produk yang serupa dari merek berbeda memberikan penawaran yang menarik.  

 

Kemudian, peneliti menyarankan agar perusahaan dapat membangun brand love berupa 

keterikatan dengan pelanggan dengan lebih memperhatikan berbagai aspek yang diminati 

konsumen saat ini dengan terus berinovasi-kreatif seperti memperbanyak film-film dan drama-

drama Korea karena industri hiburan Korea sangat digemari dan diminati oleh masyarakat 

Indonesia, memperhatikan film-film bioskop maupun box office apa yang sedang booming di 

Indonesia dan menyediakannya di platform perusahaan penyedia layanan jasa tersebut, serta 
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memberikan penawaran menarik atas paket langganan menonton film/drama seperti dengan 

melakukan kolaborasi dengan selebriti yang sedang naik daun atau merek tertentu.  

 

Lalu, tidak semua konsumen yang loyal tidak berada pada tingkat ekonomi yang sama, sehingga 

peneliti menyarankan agar perusahaan dapat memberikan  penawaran yang menarik dan pantas 

untuk dibayar oleh konsumen dengan harga yang lebih tinggi bila harga paket langganan lebih 

tinggi daripada merek pesaing. Misalnya, memberikan harga paket langganan menonton film 

selama setahun dengan bonus mendapatkan koin atau reward  yang nantinya dikumpulkan dan 

dapat ditukar untuk pembelian paket langganan menonton film selama setahun berikutnya dengan 

harga yang lebih murah. Sehingga konsumen tidak akan beralih kepada merek pesaing yang 

menawarkan harga paket berlangganan yang lebih murah. 
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