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Abstrak– Penelitian ini adalah menjelaskan pengaruh brand 

love terhadap brand loyalty, pengaruh brand loyalty terhadap 

willingness to pay price premium, dan pengaruh brand love 

terhadap willingness to pay price premium dari para pelanggan 

Iphone di Surabaya. Tipe penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Variabel penelitian meliputi brand loyalty, brand 

loyalty, dan willingness to pay price premium. Jumlah sampel 

penelitian sebanyak 100 sampel. Teknik analisis data 

menggunakan analisis structural equation model menggunakan 

program PLS. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa brand 

love berpengaruh terhadap brand loyalty, brand loyalty 

berpengaruh terhadap willingness to pay price premium, dan brand 

love berpengaruh terhadap willingness to pay price premium dari 

para pelanggan Iphone di Surabaya. 

Kata Kunci: Brand Love, Brand Loyalty,  Willingness to Pay 

Price Premium, Iphone 

 

PENDAHULUAN 

Indonesia adalah salah satu pasar yang cukup besar untuk 

pengguna smartphone. Ada banyak sekali merek smartphone yang 

saat ini beredar di pasar Indonesia. Terdapat dua perusahaan yang 

bersaing yaitu Samsung dan Apple. Menurut da-

taboks.katadata.co.id, samsung dan apple memiliki pangsa pasar 

yang cukup besar di dunia. Smartphone iPhone berhasil mengirim 

77,3 juta unit pada kuartal keempat 2017. Tetapi angka ini turun 

1,3 persen dari periode yang sama di 2016 lalu. Namun angka 

pasokan ini cukup mengantar Apple mengangkangi rivalnya dari 

Korea Selatan, Samsung. Tingginya prestige yang dimiliki iPhone 

tidak dapat terlepas dari dari adanya konsistensi Apple pada 

inovasi produk dan style yang berpengaruh pada 

gaya hidup masyarkat. Para pengguna iPhone¬ akan merasa 

ekslusif yang di memiliki jutaan anggota lainnya mengingat har¬ga 

produk yang begitu tinggi hanya untuk kalangan menengah ke atas. 

Hal yang¬ menarik adalah bahwa Apple hanya menjual varian 

produk yang jauh lebih se¬dikit dari pada kompetitornya, hanya 

satu hingga dua varian produk ponsel per ta¬hunnya dan semuanya 

adalah produk yang berada di kelas atas. 

 

Landasan Teori 

Intensi perilaku merupakan konsep yang mendasari perilaku 

konsumen. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), “Studi perilaku 

konsumen terpusat pada cara individu mengambil keputusan untuk 

memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, 

usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan 

konsumsi” (p. 6). Perilaku konsumen merupakan cara atau 

kecenderungan yang dilakukan oleh konsumen dalam rangka 

mendapatkan barang untuk memenuhi kebutuhan dengan 

mengalokasikan sumberdaya yang dimiliki. 

 Perilaku konsumen juga dijelaskan oleh Kotler dan 

Keller (2012), “Consumer behavior is the study of how individuals, 

groups, and organizations select, buy, use, and dispose of goods, 

services, ideas, or experiences to satisfy their needs and wants” (p. 

151). Perilaku konsumen pada dasarnya dilihat sebagai cara 

bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi memilih, 

membeli, menggunakan, menempatkan produk, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Cakupan 

dari perilaku konsumen begitu luas, yaitu perilaku konsumen 

menyangkut perilaku perorangan, kelompok, maupun korporat 

dalam mempertimbangkan, membeli, dan memposisikan paska 

pembelian atas produk, jasa, ide, pengalaman dan dirasakan 

dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan yang diinginkan oleh 

konsumen.  

Menurut Ajzen dan Fishbein (1980) dalam Bidin dan 

Shamsudin (2013) bahwa perilaku (action) didasarkan oleh intensi 

untuk berperilaku. Perilaku nyata yang ditunjukkan oleh seseorang 

merupakan realisasi dari intensi atau hasrat dalam diri seseorang. 

Intensi berperilaku yang kuat menentukan terhadap realisasi dari 

perilaku. Secara konseptual, dijelaskan bahwa intensi 

berberperilaku yang ditunjukkan oleh konsumen dipengaruhi oleh 

sikap pada perilaku dan normal subyektif, artinya sikap yang 

positif atau negatif terhadap sebuah perilaku mempengaruhi intensi 

dari perilaku. Intensi perilaku juga dipengaruhi oleh norma 

subyektif seseorang. Norma subyektif menggambarkan nilai-nilai 

yang dianut dan diyakini oleh seseorang dalam berperilaku 

sehingga mendorong terealisasi perilaku tertentu. 

 Berdasarkan pada berbagai kajian teori mengenai intensi 

perilaku di atas bisa dijelaskan bahwa realisasi dari perilaku 

tertentu dari konsumen didasarkan pada dorongan tertentu atau 

kondisi psikologis tertentu dari dalam diri konsumen. Perasaan 

terhadap produk tertentu juga mendorong terealisasi sebuah 

perilaku tertentu. Salah satu bentuk dari kondisi psikologis yang 

mendoroing terhadap perilaku tersebut adalah rasa cinta pada 

sebuah merek (brand love). 

Pengertian brand love didasarkan pada pengertian tentang 

love, menurut Sandra, Langeslag, dan Strien (2016), “The word 

‘love’ has many different meanings and may have different 

meanings to different people” (p. 2). Istilah “love” memiliki 

banyak arti yang berbeda-beda untuk setiap orang. Tiap orang bisa 

mengartikan love dengan arti yang berbeda berdasarkan pada 

perspektif pandangnya masing-masing. Definisi love, menurut 

Kochar dan Sharma (2015), “Love is a combination of emotions, 

cognitions, and behaviors that often plays a crucial role in intimate 

romantic relationships” (p. 81). Love dipahami sebagai kombinasi 

antara emosi, kognisi, dan perilaku yang memiliki peran dalam 

menciptakan hubungan dekat yang bersifat romantis. Emosi 

menggambarkan rasa suka, kognisi yang menggambarkan tingkat 

pengenalan yang mendalam, dan perilaku menunjukkan respon 

dalam bentuk tindakan, di mana ketiganya membentuk hubungan 

rekat yang bersifat romantis. 

Konsep teori mengenai love juga dinyatakan oleh Sternberg 

(1986), “introduced a triangular theory of love; in which intimacy, 

passion and commitment is considered as an essential component 

of romantic love” (dalam Anjum dan Batool, 2017, p. 197). 

Konsep teori yang mampu menjelaskan love meliputi: intimacy, 

passion, dan komitmen. Intimacy menggambarkan kerekatan 

hubungan yang sifatnya eksklusif, passion menggambarkan 

kegairahan, dan komitmen menunjukkan perilaku yang konsisten 

Menurut Albert, Merunka, dan Florence (2008), “Love is a 

three-dimensional construct composed of affiliation and need for 

dependence, predisposition to help, and exclusivity and absorption 

(inclusion of the other)” (p. 1063). Rasa cinta  pada sebuah  merek 



AGORA Vol. 7, No. 1 (2019)  
 

 
 

melibatkan tiga dimensi, yaitu: ketergantungan kebutuhan pada 

sebuah merek, kecenderungan untuk membantu merek, dan 

eksklusivitas serta keasyikan hubungan. Penjelasan dari ketiga 

dimensi ini adalah sebagai berikut: 

a. Affiliation and need for dependence 

Kecintaan pada sebuah merek menjadi pelanggan merasa 

selalu membutuhkan sebuah merek dan tidak bisa beralih ke merek 

lainnya.  Kecintaan pada sebuah merek menjadikan adanya 

perasaan ketergantungan terhadap sebuah merek. 

b. Predisposition to help 

Kecintan sebuah merek pada diri pelanggan juga melahirkan 

respon positif terhadap sebuah merk. Ketika konsumen mencintai 

sebuah merek, terdapat kecenderungan untuk ikut membantu 

merek, misalnya dengan memberikan umpan balik mengenai 

pengalaman-pengalaman penggunaan merek ke perusahaan atau 

kepada konsumen lainnya. 

c. Exclusivity and absorption  

Dimensi ini menjelaskan bahwa kecintaan pada sebuah merek 

menyebabkan adanya perasaan hubungan khusus  pada sebuah 

merek, dan hubungan tersebut berbeda dengan hubungan antara 

konsumen dengan merek lain. Kekhususan hubungan ini 

menunjukkan xxclusivity and absorption. 

Kecintaan pada sebuah merek tidak bisa dipisahkan oleh 

berbagai faktor yang mempengaruhinya. Menurut Unal dan Aydin 

(2013, p. 84), faktor yang mempengaruhi brand love adalah brand 

image dan social self. Kedua faktor ini ikut menentukan seberapa 

kuat kecintaan konsumen terhadap sebuah merek. Citra merek 

menunjukkan reputasi merek, dan merek yang mampu 

menunjukkan  reputasi sebagai merek yang berkualitas mendortong 

konsumen untuk mencintai sebuah merek. Social self menjelaskan 

dukungan sebuah merek terhadap citra diri yang diinginkan oleh 

konsumen. Ketika sebuah merek mendukung citra diri yang 

diinginkan oleh konsumen menyebabkan konsumen mencintai 

sebuah merek.  

Penelitian Sallam (2015, p. 51) juga mendapatkan temuan 

faktor yang mempengaruhi kecintaan pada sebuah merek, faktor 

tersebut adalah brand identification dan kepuasan. Brand 

identification menunjukkan kemampuan sebuah merek untuk 

membantu konsumen dalam membangun citra diri, sedangkan 

kepuasan berhubungan dengan evaluasi antara harapan dan 

realisasi dari kinerja merek yang dirasakan oleh konsumen. 

Semakin kuat brand identification dan semakin tinggi kepuasan 

konsumen menyebabkan kecintaan pada sebuah merek semakin 

kuat. 

Menurut Rodrigues, Ferreira, dan Pedro Rodrigues (2016, p. 

1), kecintaan pada sebuah merek didasarkan pada pengalaman 

konsumen ketika menggunakan sebuah merek. Pengalaman 

konsumen mengarah pada hasil evaluasi konsumen ketika 

menggunakan sebuah merek. Pengalaman yang positif atas 

penggunaan sebuah merek mendorong konsumen semakin 

mencintai sebuah merek. 

Pengertian brand loyalty dinyatakan oleh Mabkhot, Salleh, 

dan Shaari (2016), “Brand loyalty is a conventional marketing idea 

that focuses on developing a long-term consumer brand 

relationship” (p. 597). Kesetiaan terhadap merek dinilai sebagai ide 

pemasaran konvensional yang difokuskan pada upaya membangun 

hubungan jangka panjang dengan konsumen. Kesetiaan 

menunjukkan sebuah ikatan dari sebuah interaksi antara konsumen 

dan merek. Konsumen yang menjalin hubungan kuat dan dalam 

jangka panjang menunjukkan bahwa kesetiaan konsumen terhadap 

merek adalah tinggi. 

Menurut Tuominen (1999), “Brand loyalty as a positive 

attitude to a brand which leads to consistent buying of this brand 

over time”. (dalam Vebrova, Venclova, dan Rojik, 2016, p. 1797). 

Kesetiaan pada sebuah merek adalah sikap positif konsumen 

terhadap merek berdasarkan konsistensi pembelian yang dilakukan 

konsumen pada merek untuk jangka waktu yang panjang. 

Penekanan dari pendapat ini dari kesetiaan merek adalah dilihat 

dari sikap konsumen yang positif. Sikap positif merupakan sikap 

yang responsif terhadap merek, dan menilai merek adalah sesuatu 

yang positif untuk konsumen sehingga mendorong konsumen 

untuk secara berkelanjutan melakukan pembelian dan terus 

menggunakan merek tertentu. 

Pengertian brand loyalty juga dinyatakan oleh Jacoby dan 

Kyner (1973), “It describes preferential behavior towards one or 

more brands out of a wider field of competing alternatives” (dalam 

Ehsan, Warraich, dan Sehribanoglu, 2012, p. 154). Pendapat ini 

menjelaskan bahwa kesetiaan pada sebuah merek menunjukkan 

perilaku yang cenderung lebih menyukai satu merek atau lebih di 

antara merek-merek lainnya  yang tersedia dan bisa dibeli oleh 

konsumen. Kesetiaan pada merek lebih dilihat dari kecenderungan 

perilaku untuk tetap memilih dan menggunakan sebuah merek 

meskipun konsumen juga dihadapkan pada banyak merek yang 

lain. 

Berdasarkan kajian teori mengenai brand loyalty di atas, maka 

kesimpulan dari berbagai teori tersebut brand loyalty menunjukkan 

tingkat kesetiaan pelanggan pada sebuah merek. Brand loyalty 

yang tinggi mampu menekan tingkat perpindahan  konsumen pada 

merek yang lainnya. 

Menurut Broyles (2009) dalam Ehsan, Warraich, dan 

Sehribanoglu (2012, p. 155), brand loyalty meliputi dua  dimensi, 

yaitu: sikap dan perilaku. Dimensi sikap ditunjukkan dari respon 

konsumen untuk menerima dan bersikap positif  terhadap sebuah 

merek.  Sedangkan dimensi perilaku ditunjukkan dari frekuensi  

penilaian yang dilakukan oleh konsumen. Semakin positif sikap 

konsumen berarti brand loyalty dari perspektif sikap semakin 

tinggi, dan ketika konsumen memiliki konsiustesi untuk laki-laki 

pembelian terhadap merek tertentu dalam jangka waktu lama juga 

menunjukkan brand loyalty yang tinggi.  

Dimensi brand loyalty juga dijelaskan oleh Latif, Islam, dan 

Noor (2014, p. 552), kesetiaan terhadap sebuah merek didasarkan 

pada dimensi yang disebut dengan bi-dimensional composite 

model. Bi-dimensional composite model meliputi: sikap dan 

perilaku. Sikap menggambarkan respon dan perilaku 

menggambarkan tindakan yang diambil konsumen terhadap sebuah  

merek. Kedua dimensi ini menentukan seberapa kuat brand loyalty. 

Penjelasan mengenai willingness to pay price premium 

didasarkan dari pengertian awal mengenai price premium. Menurut 

Sethuraman (2003), “Price premium is defined as the consumer's 

desire to pay more for one branded product than for another” 

(dalam Gómez, Consuegra, Díaz, dan Molina (2017, p. 65). Price 

premium didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk 

membayar lebih tinggi untuk sebuah merek tertentu dibandingkan 

dengan merek lainnya.  Price premium diukur dari selisih harga 

yang lebih tinggi dari sebuah merek dibandingkan merek lain. 

Brugarolas, Carrasco, Martínez, dan Rico (2005) menyatakan, 

“This price premium could be justified by the higher utility that 

these products have for consumers who perceive them as having a 

higher quality, being healthier and environmentally friendly” 

(dalam Sellers, 2016, p. 11). Price premium ditentukan oleh nilai 

utilitas yang lebih tinggi dari sebuah produk, dengan kualitas yang 

lebih tinggi, produk yang lebih menyehatkan, dan produk yang 

dinilai ramah lingkungan. 

Menurut Aaker (1996), “Brand obtains a price premium when 

the sum that customers are willing to pay for products from the 

brand is higher than the sum they are willing to pay for similar 

products from other relevant brands” (dalam Anselmsson, 

Bondesson, dan Johansson, 2014, p. 91). Pendapat ini 

mengungkapkan bahwa sebuah merek bisa mendapatkan price 

premium ketika pelanggan bersedia membeli sebuah produk 

dengan harga yang lebih tinggi dibandingkan kesediaan untuk 

membeli produk yang sama  dengan merek yang berbeda. 

Definisi mengenai willingness to pay juga dinyatakan oleh Li 

dan Meshkova (2013), “Willingness to pay encompasses 

individuals’ maximum willingness to pay for availing a particular 

service or for consumption of a particular product” (dalam Biswas, 

2016, p. 211). Willingness to pay menjelaskan kesediaan seseorang 

untuk membeli dengan harga tertinggi (maximum) untuk sebuah 
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produk atau jasa. Harga tertinggi yang bersedia dibayar oleh 

konsumen lebih tinggi dibandingkan harga tertinggi yang bersedia 

dibayar konsumen untuk produk sejenis yang lain. 

Anselmsson, Johansson, dan Persson (2007) menyatakan, 

“Willingness to pay price premium meliputi lima dimensi, yaitu: 

awareness, perceived quality, loyalty, uniqueness, dan non-

product-related brand associations” (dalam Zia dan Sohail, 2017, p. 

29). Lima dimensi tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

a. Awareness 

Awareness menunjukkan tingkat kesadaran dan pengenalan 

konsumen terhadap sebuah produk. Konsumen bersedia mby 

dengan harga lebih tinggi ketika benar-benar mengenal sebuah 

produk. 

b. Perceived quality 

Perceived quality menjelaskan kualitas yang dipersepsikan 

oleh konsumen, dan konsumen cenderung bersedia membayar 

dengan harga yang lebih tinggi ketika konsumen menilai kualitas 

yang diterima dari produk tersebut adalah tinggi.  

c. Loyalty 

Loyalitas yang menentukan terhadap kesediaan membayar 

dengan harga lebih tinggi atas sebuah produk adalah adanya ikatan 

emosional  yang ditunjukkan dari sikap konsumen (attitudinal 

loyalty). Ketika konsumen merasa suka terhadap sebuah produk 

mendorong konsumen bersedia untuk membayar dengan harga 

yang lebih tinggi. 

d. Uniqueness 

Keunikan dari sebuah produk menunjukkan diferensiasi yang 

positif dari sebuah produk dibandingkan dengan produk lainnya. 

Tingkat keunikan yang tinggi mendorong konsumen bersedia 

untuk membayar dengan harga yang lebih tinggi. 

e. Non-product-related brand associations 

Hal lain yang tidak berhubungan dengan produk tetapi 

mendorong konsumen bersedia membayar dengan harga lebih 

tinggi seperti program corporate socal responsibility yang 

dilakukan oleh perusahaan kepada lingkungan. Tanggung jawab  

dari perusahaan  terhadap lingkungan mendorong konsumen 

bersedia membayar dengan harga lebih tinggi. 

Berdasarkan kajian teori mengenai willingnesss to pay price 

premium di atas, maka kesimpulan dari berbagai teori tersebut 

bahwa willingnesss to pay price premium menggambarkan 

tanggapan dan kesediaan karyawan untuk membayar lebih tinggi 

dari sebuah merek dibandingkan dengan merek yang lain. 

 

Rumusan Masalah 

Rumusan masalah yang diajukan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Apakah brand love berpengaruh terhadap brand loyalty 

dari para pembeli I-phone di Surabaya? 

2. Apakah brand loyalty berpengaruh terhadap willingness 

to pay price pre¬mi-um¬ dari para pembeli Iphone di Surabaya? 

3. Apakah brand love berpengaruh terhadap willingness to 

pay price premium da¬ri para pembeli Iphone di Surabaya? 

 

Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan, maka 

penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Untuk mengetahui pengaruh brand love terhadap brand 

loyalty dari para pembeli Iphone di Surabaya. 

2. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap 

willingness to pay price pre¬mium dari para pembeli Iphone 

di Surabaya. 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand love terhadap 

willingness to pay price pre¬mium dari para pembeli Iphone 

di Surabaya 

 

 

 

 

 

 

 

Kerangka Penelitian 

 
 

 
 

Gambar 1. Kerangka Penelitian  

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, menurut 

Walliman (20¬11), “Quantitative analysis deals with data in the 

form of numbers and uses mathe-matical operations to investigate 

their properties” (p. 113). Penelitian kuantitatif adalah penelitian 

yang menggunakan data dalam bentuk angka atau skor penilaian 

dan menggunakan analisis operasional matematik menggunakan 

program statistik untuk bisa menjelaskan informasi-informasi yang 

dibutuhkan guna menjawab masalah penelitian yang dirumuskan. 

 

Populasi 

Populasi penelitian ini adalah keseluruhan kelompok yang 

tertarik untuk diteliti. Kelompok dalam penelitian ini adalah 

pembeli produk Iphone di Surabaya. Data identitas pembeli Iphone 

di Surabaya tidak bisa diketahui secara pasti karena produk ini 

dijual bebas melalui toko-toko ponsel dan dealer resmi Iphone di 

Surabaya. 

 

Sampel 

Sampel adalah wakil dari populasi karena tidak 

memungkinkan melibatkan keseluruhan populasi dalam penelitian. 

Jumlah populasi (pembeli Iphone di Su-rabaya) tidak diketahui 

secara pasti sehingga untuk penentuan sampel penelitian 

didasarkan pada pendapat Lomeshow dalam Suharsimi (2010. 

 

Analisis Structuctural Equation Model (SEM) 

 Pengaruh brand loyalty terhadap brand loyalty dan 

willingness to  pay price premium dengan struktur hubungan 

berjenjang karena brand love mempengauhi brand loyalty, dan 

brand loyalty mempengaruhi willingness to pay price premium. 

Pola berjenjang tersebut menyebabkan teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis SEM. Analisis SEM dalam penelitian ini 

menggunakan pro¬gram partial least square (PLS). Langkah 

analisis SEM adalah sebagai berikut Ghozali, 2008, p.22). 

 Menetapkan Model Spesifikasi dengan PLS : 

Menurut Ghozali (2008, p.22) bahwa model analisis jalur semua 

variabel laten dalam PLS terdiri dari tiga set hubungan, yaitu: (1) 

inner model, (2), outer model, dan (3) weight relation. Penjabaran 

tiga hubungan tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Inner model 

Model dalam penelitian yang menspesifikasikan 

hubungan antar variabel laten (model struktural). 

b. Outer model 

Model dalam penelitian yang menspesifikasikan 

hubungan tiap blok indikator dengan variabel laten 

(model pengukuran). 

c. Weight relation 

Model spesifikasi gabungan antara inner model dan outer 

model yang memberikan spesifikasi yang diikuti  dalam 

etimasi algoritma PLS. 

2.   Evaluasi Permodelan 

Evaluasi permodelan meliputi: evaluasi outer model, 

evaluasi inner model, dan evaluasi signifikansi pengaruh 
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antar variabel. Penjualan dari masing-ma¬sing 

permodelan adalah sebagai berikut (Ghozali, 2008, p.24): 

a.   Evaluasi outer model 

Evaluasi terhadap outer model dalam persamaan SEM  

dengan sejumlah pengujian, sebagai berikut:  

 Convergent validity 

Pengujian convergent validity dari model pengukuran 

dengan reflektif in¬dikator dinilai berdasarkan korelasi 

antara item score dengan cons-truct score yang dihitung 

dengan menggunakan PLS (Ghozali, 2008, p.24)). 

Pengujian convergent validity menggunakan ketentuan 

nilai loading dengan batas minimal adalah 0,5 sampai 

0,6. 

 Discriminant validity 

Pengujian discriminant validity dalam persamaan SEM 

adalah model pengukuran reflektif indikator yang dinilai 

berdasarkan cross loading pengukuran dengan variabel 

penelitian (Ghozali, 2008, p.25)). Penguji-an 

discriminant validity menggunakan ketentuan dari nilai 

loading berdasarkan variabel latennya. Jika hasil evaluasi 

menunjukkan bahwa semua indikator dari setiap variabel 

nilainya terkelompok pada variabel maka uji ini 

terpenuhi. 

 Average variance extracted (AVE) 

Average variance extracted merupakan metode pengujian 

dengan mem-bandingkan nilai AVE setiap konstruk 

dengan koreasi antara konstruk dengan konstruk lainnya 

dalam model penelitian (Ghozali, 2008, p.25). Ketentuan 

pengujian AVE dengan batas nilai minimal 0,5. 

 Composite reliability 

Composite reliability merupakan analisis blok indikator 

yang mengukur suatu konstruk berdasarkan internal 

consistency dan cronbach alpha. Ketentuan pengujian 

composite reliability ini adalah nilainya com¬posite 

p.25). 

b.  Evaluasi terhadap inner model 

Inner model adalah model yang menjelaskan pengaruh antar varian 

penelitian. Evaluasi inner model didasarkan pada persentase 

variance yang dijelas¬kan dengan melihat nilai R2 (pengaruh) 

untuk variabel terikat. Pengujian linner model dengan 

menggunakan uji tvalue  (Ghozali, 2008) 

 

 

 

 

ANALISA DAN PEMBAHASAN 
 

Uji Validitas konvergen 

Pengujian validitas konvergen ini dilakukan untuk setiap 

variabel berdasarkan nilai outer loading dari setiap indikator. 

Pengujian ini dilakukan untuk untuk mengukur kemampuan setiap 

pernyataan guna menjelaskan variabelnya masing-masing. Dalam 

pengujian  validitas konvergen, terdapat ketentuan pengujian yaitu 

nilai loading harus di atas 0,60. Output smartpls yang 

menunjukkan validitas konvergen sebagaimana ditunjukkan Tabel: 

 

 

Variabel   Pernyataan 

Outer Loding 
rhitung rtabel 

Brand love X1 0,861 

X2 0,771 

X3 0,848 

X4 0,837 

X5 0,744 

X6 0,811 

Brand loyalty Y1 0,858 

Y2 0,789 

Y3 0,770 

Willingness to pay 

price premium 

Z1 0,899 

Z2 0,848 

Z3 0,909 

 

 

Pengujian Fornell-larcker criterion 

 

Hasil dari pengujian fornell-larcker criterion diperileh dari 

perbandingan antara nilai korelasi setiap variabel masing-masing 

dibandingkan dengan korelasi  dengan variabel lain. Output 

smartpls  dari uji ini adalah sebagai berikut 

 
 

Pengujian Cross Loading 

Pengujian cross loading ditentukan dari kemampuan diskriminasi 

tiap pernyataan untuk menjelaskan variabelnya masing-masing 

dibandingkan kemampuan menjelaskan untuk variabel lainnya. 

Nilai cross loading pada setiap variabel menunjukkan kemampuan 

untuk menjelaskan variabel tersebut. Dalam pengujian ini 

diharapkan nilai cross loading dari setiap pernyataan pada setiap 

variabelnya masing-masing lebih tinggi dibandingkan nilai loading 

pada variabel lain. Berdasarkan  Output smartpls menunjukkan 

hasil cross loading sebagai berikut 

 
 

Pengujian Average Variance Extracted (AVE) 

 Pengujian valdiitas menggunakan indikator AVE dengan 

ketentuan nilai  di atas 0,60. Berdasarkan output smartpls maka 

menunjukkan nilai AVE tiap variabel yang ditunjukkan pada tabel 

berikut. 

 Ave 

Brand love 0,661 

Brand loyalty 0,784 

Willingness to pay price premium 0,651 
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menunjukkan bahwa nilai AVE setiap variabel penelitian dengan 

nilai antara 0,651 – 0,784. Berdasarkan ketentuan pengujian yaitu 

mana nilai AVE di atas 0,60 maka setiap variabel penelitian 

dinyatakan memiliki ketentuna pengujian AVE, artinya ketiga 

variabel juga memiliki validitas yang baik dari analisis AVE. 

 

Pengujian Composite Reliability dan Cronbach alpha 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analisis Model Penelitian 

Analisis model penelitian smartpls  terdiri dari 

outer model dan inner model. Outer model merupakan 

model yang menggambarkan hubungan antara variabel 

dengan pernyataan-pernyataan pada variabel tersebut, 

sedangkan inner model adalah model yang menjelaskan 

hubungan antar variabel. Inner model dan outer model 

ditunjukkan pada Gambar 4.5. dan Gambar 4.6. 

 

 

1. Outer loading 

Outer loading menjelaskan kemampuan setiap indikator 

dalam menjelaskan variabel penelitian. 

a.  Outer loading variabel brand love  

Variabel brand love terdiri dari enam indikator dan nilai 

loading setiap indikator adalah berbeda-beda. Nilai loading 

pada setiap indikator menunjukkan kemampuan setiap 

indikator untuk menjelaskan brand love. Nilai  outer loading 

tertinggi pada indikator pertama yaitu sebesar 0,861 

sedangkan indikator pertama dengan pernyataan “Iphone 

adalah merek yang sangat bagus” artinya penilaian 

konsumen bahwa iphone adalah merek yang sangat bagus 

adalah indikator yang paling mampu menjelaskan brand 

love dibandingkan lima indikator lainnya. 

b. Outer loading variabel brand loyalty  

Variabel brand loyalty terdiri dari tiga indikator dan nilai 

loading setiap indikator adalah berbeda-beda. Nilai loading 

pada setiap indikator menunjukkan kemampuan setiap 

indikator untuk menjelaskan brand loyalty. Nilai  outer 

loading tertinggi pada indikator ketiga yaitu sebesar 0,909 

sedangkan indikator ketiga dengan pernyataan “Saya 

menyatakan tetap loyal pada Iphone” kesediaan konsumen 

untuk tetap loyal adalah indikator yang paling mampu 

menjelaskan brand loyalty dibandingkan dua indikator 

lainnya. 

c. Outer loading variabel willingness to pay price 

premium  

Variabel willingness to pay price premium terdiri dari tiga 

indikator dan nilai loading setiap indikator adalah berbeda-

beda. Nilai loading pada setiap indikator menunjukkan 

kemampuan setiap indikator untuk menjelaskan willingness 

to pay price premium. Nilai  outer loading tertinggi pada 

indikator pertama yaitu sebesar 0,858 sedangkan indikator 

pertama dengan pernyataan “Membeli merek Iphone adalah 

ide yang tepat, meskipun mahal” artinya penilaian 

konsumen bahwa membeli iphone adalah  adalah ide tepat 

meskipun mahal adalah indikator yang paling mampu 

menjelaskan willingness to pay price premium dibandingkan 

dua indikator lainnya. 

2. Inner loading 

Inner loading menjelaskan hubungan antar variabel 

penelitian.  

a. Nilai inner loading brand love terhadap brand 

loyalty adalah positif yaitu sebesar 0,786 artinya brand love 

memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty dengan 

nilai statistik sebesar 0,786. Artinya ketika brand love 

dengan nilai semakin kuat menyebabkan brand loyalty juga 

semakin kuat dan ketika brand love semakin lemah juga 

menyebabkan brand loyalty semakin lemah. 

b. Nilai inner loading brand love terhadap willingness 

to pay price premium adalah positif yaitu sebesar 0,410 

artinya brand love memiliki pengaruh positif terhadap 

willingness to pay price premium dengan nilai statistik 

sebesar 0,410. Hasil ini bisa diartikan bahwa ketika tingkat 

kecintaan terhadap merek semakin kuat menyebabkan 

willingness to pay price premium juga semakin kuat dan 

ketika tingkat kecintaan terhadap merek semakin lemah juga 

menyebabkan willingness to pay price premium semakin 

lemah. 

c. Nilai inner loading brand loyalty terhadap 

willingness to pay price premium adalah positif yaitu 

sebesar 0,271 artinya brand loyalty memiliki pengaruh 

positif terhadap willingness to pay price premium dengan 

nilai statistik sebesar 0,271.Tingkat kecintaan semakin 

tinggi terhadap iphone menyebabkan tingkat willingness to 

pay price premium semakin kuat dan ketika brand loyalty 

semakin lemah juga menyebabkan penurunan tingkat 

willingness to pay price premium pada produk iphone. 

 

 

Gambar 4.2. menunjukkan nilai pada path PLS 

bootstrapping yaitu analisis untuk mengetahui signifikansi 

  Cronbach's Alpha 
Composite 

Reliability 

Brand love 0,897 0,921 

Brand loyalty 0,863 0,916 

Willingness to 

pay price 

premium 

0,735 0,848 
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nilai loading atau dengan kata lain untuk menguji pengaruh 

tiap variabel signifikan atau tidak. Nilai path PLS 

bootstrapping pada setiap pernyataan dengan menggunakan 

ketentuan nilai di atas 1,960. Ketentuan tersebut bisa 

diartikan bahwa setiap kontribusi atau pengaruh setiap 

pernyataan terhadap variabelnya masing-masing dinyatakan 

signifikan jika nilainya di atas 1,960.  Nilai PLS algoritm 

pada hubungan antar variabel penelitian menjadi rjukan 

dalam pengujian hipotesis penelitian. 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil pengujian dan  pembahasan, kesimpulan 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Tingkat kecintaan konsumen terhadap iphone adalah 

tinggi dengan nilai rata-rata brand love sebesar 4,62. Hasil 

pengujian pengaruh menunjukkan bahwa brand love terbukti 

berpengaruh terhadap brand loyalty, semakin kecintaan terhadap 

iphone menyebabkan kesetiaan pada iphone juga meningkat.  

2. Tingkat kesediaan konsumen untuk membayar lebih 

tinggi (willingness to pay price premium) pada iphone cukup tinggi 

dengan nilai rata-rata sebesar 4,28. Tingkat kesediaan membayar 

lebih tinggi pada iphone tersebut dipengaruhi secara signifikan 

oleh brand love, semakin tinggi kecintaan pada iphone 

menyebabkan semakin  tingginya kesediaan konsumen untuk 

membayar lebih tinggi guna mendapatkan iphone. 

3. Tingkat kesetiaan konsumen terhadap iphone termasuk 

tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 4,61. Tingkat kesetiaan pada 

iphone tersebut secara signifikan berpengaruh terhadap willingness 

to pay price premium. Semakin tinggi kesetiaan konsumen  pada 

iphone menyebabkan kesediaan konsumen untuk membayar lebih 
tinggi pada iphone semakin kuat. 

Saran 

Berdasarkan pada kesimpulan hasil penelitian di atas, 

maka saran yang diajukan bahwa dengan upaya meningkatkan 

kecintaan pada iphone dan upaya meningkatkan kesetiaan pada 

ihpne karena kedua variabel tersebut berpengaruh terhadap 

willingness to pay price premium. 

1.  Berdasarkan nilai rata-rata dari variabel brand love, nilai 

rata-rata terendah pada pernyataan bahwa “Saya merasa bergairah 

terhadap merek Iphone”. Untuk itu guna meningkatkan kegairahan 

pada iphone maka sebaiknya pemasar iphone selalu menekankan 

pada berbagai keunggulan-keunggulan fitur iphone dalam berbagai 

komunikasi pemasaran yang dijalankan perusahaan. Hal ini 

dimaksudkan untuk meningkatkan kegairahan konsumen untuk 

mendapatkan iphone maupun untuk menggunakan iphone. 

2.  Berdasarkan nilai rata-rata dari variabel brand loyalty, 

nilai rata-rata terendah pada pernyataan bahwa “Jika stok Iphone 

sedang kosong, Saya tidak memilih beralih ke produk lain”. Untuk 

itu agar konsumen tidak beralih membeli produk lain ketika stok 

iphone kosong maka yang sebaiknya yang dilakukan adalah 

meminta nomor ponsel konsumen sehingga penjual bisa 

memberikan informasi kepada konsumen ketika iphone sudah 

tersedia kembali di gerai penjualan. Selain itu, konsumen juga 

diberikan informasi yang tepat kapan produk iphone tersedia 

kembali untuk dijual. Ketika barang datang, maka layanan 

pembelian kepada konsumen tersebut harus diprioritaskan sehingga 

konsumen berhak mendapatkan produk tersebut dibandingkan 

konsumen lain yang belum melakukan pemesanan ketika produk 

kosong. Konsumen tidak perlu diminta uang muka atas hal tersebut 

kjr bisa menyebabkan konsumen justru merasa enggan dan jika 

ternyata akhirnya konsumen membatalkan membeli maka pemasar 

juga masih bisa dengan mudah menjual ke konsumen lainnya 

mengingat merek iphone adalah merek yang dipercaya konsumen 

sebagai produk berkualitas sehingga banyak yang tertarik membeli 
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