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RINGKASAN

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Willingness to Pay Melalui Brand Love
Pada Konsumen Smartphone iPhone Di Kota Jember; Indra Gusti Fardhillah;
160810201034; 2020; 112 Halaman; Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Jember.

Penduduk Indonesia sekarang telah memasuki kategori masyarakat global,
karena telah mengalami beberapa perubahan yang pesat dengan semakin majunya
dunia teknologi informasi dan komunikasi. sehingga munculah sebuah fenomena
yang ditandai dengan tingginya permintaan didalam dunia elektronik terutama
smartphone di Indonesia, iPhone telah dipercaya oleh banyak konsumen karena
mereka memproduksi smartphone berkualitas sangat baik yang dapat dibuktikan
pada produk iPhone selalu masuk Top 5 ranking smartphone pangsa pasar skala
Internasional. Meskipun harga yang dipasarkan dari pihak perusahaan tinggi,
namun perusahaan Apple ini memiliki segmen tertentu sehingga masih kuat dalam
persaingan pasar oleh brand terkenal lainnya.

Penelitian ini memfokuskan pada pengaruh kualitas produk terhadap
willingness to pay melalui brand love pada konsumen smartphone merek iPhone.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan penelitian ini adalah menggunakan
teknik purposive sampling dengan kriteria sampel dalam penelitian ini yaitu
pembeli smartphone iPhone. Konsumen yang telah lama atau dianggap
mengetahui, memahami dan menggunakan smartphone iPhone iOs 13 minimal 1
bulan. Dan konsumen yang menggunakan memori internal minimal 32GB. Data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder.

Metode penelitian ini yaitu analisis jalur (path analysis) dengan
menggunakan aplikasi AMOS versi 23. Hasil pada penelitian ini menunjukkan
bahwa : 1) Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Brand Love. 2)
Brand Love berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay (WTP). 3)
Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay (WTP
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SUMMARY

Effect of Product Quality on Willingness to Pay through Brand Love on
iPhone Smartphone Consumers in Jember City; Indra Gusti Fardhillah;
160810201034; 2020; 112 pages; Department of Management, Faculty of
Economics and Business, University of Jember.

The Indonesian population has now entered the category of global society,
because it has experienced some rapid changes with the increasingly advanced
world of information and communication technology. so that there is a
phenomenon that is marked by the high demand in the world of electronics,
especially smartphones in Indonesia, the iPhone has been trusted by many
consumers because they produce very good quality smartphones that can be
proven on iPhone products always in the Top 5 smartphone rankings on the
international scale market share. Although the price set by the company is high,
but this Apple company has a certain segment so that it is still strong in market
competition by other well-known brands.

This study focuses on the influence of product quality on willingness to
pay through brand love on iPhone smartphone brand consumers. The sampling
technique used in this study is to use a purposive sampling technique with sample
criteria in this study, namely iPhone smartphone buyers. Consumers who have
long or are considered to know, understand and use the iPhone iOs 13 smartphone
for at least 1 month. And consumers who use a minimum of 32GB of internal
memory. The data used in this study are primary and secondary data.

The method of this research is path analysis using the application AMOS
version 23. The results of this study indicate that: 1) Product Quality has a
significant effect on Brand Love. 2) Brand Love has a significant effect on
Willingness to Pay (WTP). 3) Product quality has a significant effect on
Willingness to Pay (WTP)
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Sekarang penduduk Indonesia telah memasuki kategori masyarakat global,
karena telah mengalami beberapa perubahan yang pesat dengan semakin majunya
dunia teknologi informasi dan komunikasi. Pada saat penemuan dunia teknologi
informasi mulai berkembang dalam melibatkan banyak konsumen, maka dapat
diartikan teknologi ini telah merubah pola pikir masyarakat lokal menjadi
masyarakat global, sehingga munculah sebuah fenomena yang ditandai dengan
tingginya permintaan didalam dunia elektronik terutama smartphone di Indonesia,
karena smartphone merupakan perangkat yang dapat memudahkan masyarakat
luas untuk mengakses beberapa kebutuhan teknologi informasi dan komunikasi
tersebut. Dengan kata lain, smartphone dapat dianalogikan sebagai telepon
genggam pintar yang memiliki banyak fungsi dan para penggunanya dapat
menggunakannya kapanpun dan dimanapun.

Di era modern, telepon genggam atau smartphone telah sukses menggeser
kebudayaan maupun kebiasaan masyarkat luas dalam mengonsumsi kebutuhan
teknologi pribadi, masyarakat luas dapat mengunduh berbagai macam kebutuhan
informasi yang diinginkan antara lain, menikmati layanan transportasi atau pesan
antar, melakukan jual-beli secara online, dan dapat melakukan video-call atau
melakukan komunikasi melalui layar handphone dengan orang-orang terdekatnya.
Semua itu dapat dilakukan melalui penggunaan smartphone.

Sebagian masyarakat luas yang mempunyai kebutuhan teknologi dengan
porsi yang cukup tinggi akan cenderung menganggap bahwa teknologi merupakan
segalanya, sehingga menjadi ketergantungan pada teknologi. Dampak
langsungnya dapat terlihat bahwa masyarakat menjadi konsumtif karena tidak bisa
menetapkan standar pemakaian teknologi sesuai kebutuhan, sehingga muncul rasa
ingin memiliki semua teknologi yang terbaru. Hal ini dapat memicu
berkembangnya budaya konsumerisme di Indonesia. Menurut Wijaya (2013)
konsumerisme adalah paham atau ideologi yang menjadikan seseorang atau

kelompok melakukan atau menjalankan proses konsumsi atau pemakaian barang-

1
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barang hasil produksi secara berlebihan atau tidak sepantasnya secara sadar dan
berkelanjutan.

Penggunaan smartphone sebagai media komunikasi banyak orang yang
menjadikan obyek komunikasi paling efektif dan murah. Seseorang dapat
mengirimkan pesan berbentuk gambar, video dengan waktu hanya sekejap hanya
dengan menggunakan smartphone secara langsung. Manfaat dari penggunaan
smartphone sangat banyak dan tidak mengenal strata usia dan sosial. Smartphone
adalah telepon genggam yang mempunyai kemampuan tingkat tinggi yang sudah
menggunakan sistem operasi untuk menjalankan program yang ada di dalamnya.
Bahkan beberapa smartphone sekarang ini sudah mempunyai fungsi yang
menyerupai sebuah komputer dalam hal penggunaan perangkat keras dan
perangkat lunak (Anjana, 2013: 2).

Produk iPhone Kkini sudah menjadi produk yang memiliki sifat-sifat
istimewa dibandingkan produk lainnya. Tidak sedikit perusahaan yang ingin
menyaingi perusahaan Apple saat ini. Pesaing terdekat dengan perusahaan Apple
yaitu Samsung. Perusahaan Samsung berusaha mengalahkan posisi citra merek
yang tinggi serta tingkat penjualan dengan perusahaan Apple. Perusahaan Apple
juga tidak tinggal diam karena tetap mempertahankan kelebihan khusus dari
Apple seperti memiliki design yang tipis, unik, elegan, ringan, dan dapat
digunakan dengan aplikasi yang menarik.

Perusahaan Apple telah memasarkan berbagai macam jenis gadget
komunikasi yang telah diproduksi antara lain iPad, iPhone, iPod, Macbook, iMac
dan lain-lain. Oleh sebab itulah produk dari perusahaan Apple dapat dikatakan
istimewa dikalangan masyarakat luas yang setiap kali Apple meluncurkan
berbagai macam jenis produk-produk versi terbarunya selalu dapat memikat
konsumen untuk membelinya. Strategi pemasaran yang digunakan perusahaan
Apple tak kalah dengan top brand saat ini yaitu Samsung. Produk Samsung
memang beberapa bulan terakhir selalu mengeluarkan produk baru mereka, tidak
dengan Apple yang mengeluarkan produk baru setiap satu tahun sekali. Meskipun
sekarang Apple tidak lagi menjadi top brand nomor satu didunia, namun selalu

termasuk kedalam top 5 ranking Smartphone Companies Market Share.
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Gambar 1.1 Data top 5 pangsa pasar smartphone internasional
Tahun 2018 - 2019

(' Sumber : Top 5 Smartphone Companies Market Share, and Year-Over-
Year Growth, Q3 2019)

Pada gambar 1 menunjukkan bahwa pangsa pasar tahun 2018-2019 merek
Apple masih kurang stabil. Data di atas juga menunjukkan bahwa ranking atau
posisi pangsa pasar pertama dikuasai oleh produk Samsung, posisi kedua dikuasai
oleh produk Huawei, posisi ketiga dikuasai oleh Apple, posisi keempat dikuasai
oleh  Xiaomi, dan posisi kelima dikuasai oleh Oppo. Sumber:

https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS45636719. Pada gambar 1.

Tepatnya pada pangsa pasar Apple tahun 2018Q3 memiliki presentase sebanyak
13,2% , tentunya hal ini Apple berada di posisi ketiga lebih unggul dari Xiomi dan
Oppo. Selanjutnya pada pangsa pasar 2018Q4 Apple menduduki posisi kedua
dengan jumlah presentase 18,2% sehingga Apple mendekati penguasa pangsa
pasar pertama dengan selisin 0,5%. Pada tahun 2019Q1 Apple turun drastis
berkurang 6,5%. Dari 18,2% menjadi 11,7%. Sehingga Apple kembali turun ke
posisi tiga terkalahkan oleh pangsa pasar Huawei diposisi kedua dan Samsung

tetap diposisi pertama. Tepatnya pada tahun 2019Q2 pangsa pasar dari Apple
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kembali menurun 10,1% dan masih stabil diposisi ketiga. Dan data terbaru tangal
7 bulan November. 2019Q3 pangsa pasar masih bertahan diposisi ketiga dengan
presentase 13,0%.

Inti dari beberapa pernyataan data di atas dapat disimpulkan bahwa pada
tahun 2018 menuju tahun 2019, Apple memiliki data yang kurang baik. Jadi,
dalam produk Apple meluncurkan biaya yang mahal, namun dalam data tersebut
membuktikan Apple memiliki segmen atau pangsa pasar sendiri, sehingga masih
kuat bersaing dengan brand lain. Pada data tersebut menunjukkan bahwa semua
pangsa pasar berlomba-lomba meluncurkan produk baru terhandal mereka yang
tentunya memiliki inovasi yang hamper sama kuat dari sisi kamera smartphone
dan daya tahan baterai masing-masing produk smartphone tersebut.

Merek Apple memanglah dijual dalam patokan harga yang tinggi. Namun,
tidak kecil kemungkinan para konsumen sedikit yang membelinya karena iPhone
termasuk brand pasaran ternama. Dengan berjalannya waktu, para konsumen
mengikuti trend yang bersifat hedonic, dimana konsumen atau para pengguna
smartphone ingin terlihat mewah dari brand lain karena dengan produksi yang
ditawarkan seperti design yang unik maupun harga yang ditawarkan iPhone ini
sangatlah tinggi. Jadi, para pengguna tidak hanya melihat dari segi harga yang
tergolong tinggi, namun orang lebih ikhlas untuk membeli smartphone iPhone
yang dilihat lebih gaya dan mewah terhadap pesaingnya. Merek pada suatu
produk yang dikenal oleh masyarakat luas memungkinkan pembedaan dengan
pesaing lain yang dikenal, bernilai maupun berkesinambungan.

Dalam persaingan perusahaan akan selalu mencari keunggulan dari kualitas
produknya yang dapat memenuhi kebutuhan maupun kepuasan konsumen. Jika
tidak sesuai dengan yang diharapkan, maka produk tersebut akan ditolak. Apabila
produk tersebut masih dalam batas toleransi yang telah ditentukan, maka produk
tersebut sebaiknya perlu mengevaluasi untuk menghindari atau mengurangi
terjadinya kesalahan yang sama dalam waktu yang akan datang. Kondisi
konsumen yang semakin Kritis dalam segi kualitas akan memaksa perusahaan

untuk meningkatkan atau mempertahankan kualitas produknya agar perusahaan
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dapat bersaing dan terhindar dari tanggapan konsumen atau ketidakpuasaan
konsumen.

Smartphone Apple ini memiliki beraneka macam segmen yang unik.
Konsumen ditawarkan dengan teknologi yang sama namun ada segmen tertentu
dari perusahaan Apple walaupun harganya lebih mahal, mereka ikhlas
mengeluarkan harga yang lebih tinggi untuk mendapatkan produk iPhone, dalam
persaingan bisnis banyak produk dikeluarkan dengan teknologi yang sama, namun
semua tidak bisa dilihat dari sisi teknologinya saja melainkan perusahaan Apple
memiliki software tersendiri, sebagai contoh smartphone merek Samsung berbasis
android berbeda dengan smartphone iPhone menggunakan 1o0S. iPhone
mengeluarkan produk terbaru mereka beserta sistem operasional terupdate yaitu
i0s 13 pada produk iPhone 11 performa maupun kecanggihan maupun respon
dalam smartphone ini sangat baik. Oleh karena itu, produk iPhone masih terkesan
kuat dikalangan pangsa pasar smartphone international karena memiliki
keistimewaan tersendiri.

Kualitas merupakan totalitas fitur dan karakteristik yang yang mampu
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan maupun tidak dinyatakan. Kualitas juga
mencakup daya tahan produk, kehandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan
perbaikan, serta atribut-atribut nilai lainnya. Beberapa atribut itu dapat diukur
secara obyektif. Dari sudut pandangan pemasaran, kualitas harus diukur
sehubungan dengan persepsi kualitas para pembeli (Kotler dan Keller, 2006).
Perusahaan Apple memiliki ciri khas tersendiri bagi konsumen untuk
membelinya, terutama pada smartphone iPhone yang menampilkan kesan
premium pada design dan sistem operasi smartphone iPhone. Perusahaan Apple
harus memiliki kualitas produk yang baik agar memberikan stimulus untuk
konsumen dapat bersedia membeli harga lebih mahal (willingness to pay).

Carroll dan Ahuvia (2006:80) menyatakan bahwa setelah konsumen
mengkonsumsi dan mengalami tingkat kepuasan yang tinggi yang dapat
mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap merek, maka konsumen akan
menyebarkan kata-kata positif tentang merek ke berbagai pihak. Penilaian tersebut

dinamakan dengan cinta merek (brand love). Produk yang baik maupun produk
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yang berkualitas akan membentuk konsumen memiliki sifat gairah yang kuat atau
cinta terhadap merek (brand love).

Para konsumen tentunya memiliki kecintaan masing-masing terhadap
merek. Kecintaan mendasar yang dimiliki konsumen terhadap produk smartphone
iPhone dengan karakterisitik yang menonjol, membuat konsumen tidak akan
membedakan produk yang dihasilkannya dengan produk pesaingnya. Menurut
Caroll and Ahuvia (2006) dalam Ismail et al., (2012:388) mendefinisikan
kecintaan merek sebagai tingkatan ikatan emosional dan keinginan yang dimiliki
seseorang terhadap merek. Konsumen akan tetap bertahan terhadap merek suatu
produk yang dicintai dan akan bersedia membayar lebih mahal (willingness to
pay), karena konsumen sulit berpisah atau memiliki keterkaitan yang kuat dengan
merek suatu produk dan akan mengkonsumsinya.

Penelitian ini memfokuskan pada pengaruh kualitas produk terhadap
willingness to pay melalui brand love pada konsumen smartphone merek iPhone.
Alasan mengambil produk smartphone iPhone karena merupakan produsen yang
sering menampilkan kecanggihan dan keunikan dalam merek Apple tersebut.
Pilihan merek Apple ini menampilkan ciri khas tersendiri dari segi design, sistem
operasi yang efisien, dan harga yang mengimbangi kecanggihan pada produk
iPhone, dan menimbulkan keikhlasan untuk membayar lebih mahal atau disebut
WTP (Willingness to Pay) dalam membeli produk tersebut. Respon konsumen
terhadap harga yang berbeda yang ditawarkan di pasar menunjukkan konsumen
bersedia membayar harga lebih. Zhao dan Kling (2005) menyatakan bahwa WTP
adalah harga maksimum dari suatu barang yang ingin dibeli oleh konsumen pada
waktu tertentu.

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan, maka penelitian
ini untuk mengetahui serta menganalisis kualitas produk dan brand love dalam
mempengaruhi keikhlasan membayar lebih mahal atau willingness to pay dalam
pembelian smartphone iPhone yang memiliki sistem operasi terbaru yaitu iOS 13.
Oleh karena itu, judul penelitian ini “PENGARUH KUALITAS PRODUK
TERHADAP WILLINGNESS TO PAY MELALUI BRAND LOVE PADA
KONSUMEN SMARTPHONE IPHONE DI KOTA JEMBER”
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1.2 Rumusan Masalah
Perusahaan Apple memiliki ciri khas tersendiri bagi konsumen untuk
membelinya, terutama pada smartphone iPhone yang menampilkan kesan
premium pada design dan sistem operasi smartphone iPhone. Perusahaan Apple
harus memiliki kualitas produk yang baik agar memberikan stimulus untuk
konsumen dapat bersedia membeli harga lebih mahal (willingness to pay). Produk
yang baik, produk yang berkualitas akan membentuk konsumen memiliki sifat
gairah yang kuat atau cinta terhadap merek (brand love). Konsumen akan tetap
bertahan terhadap merek suatu produk yang dicintai dan akan bersedia membayar
lebih mahal (willingness to pay), karena konsumen sulit berpisah atau memiliki
keterkaitan yang kuat dengan merek suatu produk dan akan mengkonsumsinya.
Konsumen bersedia membayar lebih mahal (willingness to pay) untuk produk
iPhone dibanding produk lain. Dan konsumen tetap memilih membeli produk
iPhone meskipun produk lain lebih murah dibandingkan dengan iPhone.
Maka berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas dapat

diambil rumusan masalah sebagai berikut:
1. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap brand love smartphone merek

Apple?
2. Apakah brand love berpengaruh terhadap Willingness to Pay (WTP)

smartphone merek Apple?
3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap Willingness to Pay (WTP)

smartphone merek Apple?
4. Apakah peran brand love memediasi kualitas produk dan Willingness to Pay

(WTP) smartphone merek Apple?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka tujuan yang ingin dicapai
dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap terhadap

brand love.
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Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand love terhadap terhadap
Willingness to Pay (WTP) smartphone merek Apple di kota Jember.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap terhadap
Willingness to Pay (WTP) smartphone merek Apple di kota Jember.

Untuk menguji dan menganalisis peran brand love dalam memediasi kualitas
produk dan Willingness to Pay (WTP) smartphone merek Apple di kota
Jember.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan bermanfaat dari berbagai pihak, sebagai

berikut :

1.

Bagi Manajemen Produsen Smartphone iPhone

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi atau masukan
untuk pengoptimalan strategi pemasaran khususnya kualitas produk, brand
love dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen melalui willingness to
pay

Bagi Peneliti

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi terhadap perkembangan
ilmu manajamen pemasaran dan diharapkan dapat digunakan referensi untuk
penelitian selanjutnya.

Bagi Akademisi

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan tambahan
informasi yang memberikan kontribusi bagi perkembangan ilmu pengetahuan
yaitu dalam bidang manajamen pemasaran, khususnya kualitas produk, brand

love dan willingness to pay (WTP)
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BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Landasan Teori
2.1.1 Perilaku konsumen dalam pembelian

Perilaku konsumen merupakan kunci penting dalam penyusunan strategi
pemasaran yang tepat, dengan kata lain prilaku konsumen bertujuan untuk
mengetahui dan memahami berbagai aspek yang ada pada konsumen yang akan
digunakan dalam menyusun strategi pemasarn yang tepat. Oleh karena itu,
kerangka berpikir dari pembahasan perilaku konsumen harus didasarkan pada
tujuan tersebut. Assael (1992) secara jelas menggambarkan bagaimana model
perilaku konsumen bisa dipelajari serta dapat menunjukkan adanya interaksi
antara pemasar dengan konsumennya. Komponen pusat dari model ini adalah
pembuatan keputusan konsumen yang terdiri atas proses merasakan dan
mengevaluasi informasi merek produk, mempertimbangkan bagaimana alternatif
merek produk dapat memenuhi kebutuhan konsumen, dan pada ahirnya

memutuskan merek apa yang akan dibeli.

Konsumen
Individu
\ 4
Pembuatan
Pengaruh Keputusan Tanggapan
Lingkungan =>| Pembelian  je— Konsumen
Penerapan Strategi T
Pemasaran ’
T Umpan Balik Bagi Pemasar
_ p g ¢

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen
Sumber : Assael (1992)
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Menurut Assael (1992), terdapat tiga faktor yang mempengaruhi pilihan
konsumen yaitu:

a. Faktor pertama adalah konsumen individual.

Artinya, pilihan untuk membeli suatu produk dengan merek tertentu
dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri konsumen. Kebutuhan, persepsi
terhadap karakteristik merek, sikap, kondisi demografis, gaya hidup dan
karakteristik kepribadian individu akan mempengaruhi pilihan individu
terhadap berbagai alternatif merek yang tersedia.

b. Faktor kedua adalah lingkungan yang mempengaruhi konsumen.

Pilihan konsumen terhadap merek dipengaruhi oleh lingkungan yang
mengitarinya. Ketika seorang konsumen melakukan pembelian suatu merek
produk, mungkin didasari oleh banyak pertimbangan, misalnya: seseorang
membeli suatu merek produk karena tetangganya telah membeli terlebih
dahulu. Jadi interaksi sosial yang dilakukan seseorang akan turut
mempengaruhi pilihan merek yang dibeli.

c. Faktor ketiga adalah stimuli pemasaran atau juga disebut strategi pemasaran.
Strategi pemasaran adalah satu-satunya variabel dalam model ini yang dapat
dikendalikan oleh pemasar. Dalam hal ini, pemasar berusaha mempengaruhi
konsumen dengan menggunakan stimuli-stimuli pemasaran seperti iklan dan
sejenisnya agar konsumen bersedia memilih merek produk yang ditawarkan

oleh pemasar.

Untuk memperdalam perilaku konsumen pastinya akan menemukan
petunjuk baru dalam pengembangan produk, kualitas produk, harga, saluran
pemasaran, dan elemen bauran pemasaran lainnya. Untuk memahami titik tolak
dari perilaku konsumen vyaitu rangsangan tanggapan. Dari segi karakteristik
pembeli dan pengambilan keputusan konsumen ini akan menimbulkan keputusan
dalam pembelian produk tertentu.Tugas dari pemasar adalah untuk memahami hal
apa yang terjadi pada kesadaran pembeli mulai dari timbulnya rangsangan dari

external atau dari luar hingga muncul suatu keputusan pembelian konsumen yang
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dikatakan sebagai pembeli. Peran perilaku konsumen akan menentukan suatu
proses pengambilan keputusan dalam pembelian, proses-proses ini merupakan
suatu pendekatan dimana dalam penyesuaian masalah yang diantaranya terdapat
lima tahap yang dilakukan pada konsumen. Diantaranya pengenalan masalah,

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca

pembelian.
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pasca
Pembelian

Gambar 2.2 Lima Tahap Proses Pembelian
Sumber : Kotler (2002:204)

Kotler (2002:204) mengemukakan proses pembelian tersebut melalui lima
tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain adalah:
a. Pengenalan masalah (problem recognition)
Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang
dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara
keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan
mengaktifkan proses keputusan.
b. Pencarian informasi (information search)
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa,
selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpan dalam ingatan
(internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Sumber-
sumber informasi konsumen terdiri dari :
1) Sumber pribadi

2) Sumber komersial

: keluarga, teman, tetangga, kenalan.
. iklan, tenaga penjual, kemasan, dan pemajangan
3) Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen

4) Sumber pengalaman  : penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk
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c. Evaluasi alternatif (validation of alternativ)
Setelah informasi di peroleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif
pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan
konsumen terdapat 5 (lima) konsep dasar yang dapat digunakan, yaitu:
1) Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian
konsumen terhadap produk atau jasa tersebut.
2) Pemasar hendaknya lebih memperhatikan pentingnya ciri-ciri produk dari
pada penonjolan ciri-ciri produk.
3) Kepercayaan konsumen terhadap ciri merek yang menonjol.
4) Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan
yang diperoleh dengan tingkat alternatif yang berbeda-beda setiap hari.
5) Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak
ciri-ciri barang.
d. Keputusan Pembelian (purchase decision)
Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif biasanya
membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk
membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk
membeli, yaitu:
1) Sikap orang lain: tetangga, teman, orang kepercayaan, keluarga, dll.
2) Situasi tak terduga : harga, pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan.
3) Faktor yang dapat diduga: faktor situasional yang diantisipasi oleh
konsumen.
e. Perilaku pasca pembelian (post purchase behavior)
Kepuasan atau Kketidak puasan konsumen terhadap suatu produk akan
berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas
kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga
sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami
pengharapan yang tak terpenuhi. Konsumen yang merasa tidak puas akan
menghentikan pembelian produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan

menyebarkan berita buruk tersebut ke temanteman mereka. Oleh karena itu,
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perusahaan berusaha memastikan tercapainya kepuasan konsumen pada semua

tingkat dalam proses pembelian.

2.1.2 Preferensi
Menurut Bilson Simamora (dalam Arianty dan Rohmana. 2012), preferensi
konsumen merupakan suatu tindakan konsumen dalam memilih suatu barang
sesuai dengan tingkat kebutuhannya. Preferensi dapat terbentuk melalui pola pikir
konsumen yang didasari oleh beberapa alasan antara lain:
a) Pengalaman yang diperolehnya
Konsumen merasakan kepuasan dalam membeli produk dan merasakan
kecocokan dalam mengkonsumsi produk yang dibelinya, maka konsumen akan
terus menerus menggunakan produk tersebut.
b) Kepercayaan turun-temurun
Kepercayaan ini dikarenakan kebiasaan dari keluarga menggunakan produk
tersebut, setia terhadap produk yang selalu dipakainya karena manfaat dalam
pemakaian produk tersebut, sehingga konsumen memperoleh kepuasan dan
manfaat dari produk tersebut. Setiap individu memiliki preferensi dalam
menentukan berbagai pilihan untuk memenuhi kebutuhannya. Dalam
melakukan pemenuhan kebutuhan, konsumen pasti memiliki kendala-kendala
yang dihadapinya seperti pendapatan yang dimiliki, waktu, selera, dan kendala
lainnya. Adanya keterbatasan anggaran yang dimiliki oleh konsumen
menyebabkan konsumen kesulitan untuk memenuhi semua keinginan yang
diharapkan. preferensi Konsumen merupakan pilihan suka atau tidak suka
terhadap produk (barang/jasa) yang dikonsumsi. Preferensi konsumen
menunjukkan kesukaan konsumen dari berbagai pilihan produk yang ada.
Menurut Nicholson dalam Fitriana (2009), hubungan preferensi
diasumsikan memiliki tiga sifat dasar:
a. Kelengkapan (completeness)
Jika A dan B merupakan dua kondisi atau situasi, maka tiap orang selalu harus
menspesifikasikan apakah:
1) A lebih disukai daripada B,
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2) B lebih disukai daripada A, atau
3) A dan B sama-sama disukai
Dengan dasar ini tiap orang diasumsikan tidak pernah ragu dalam
menentukan pilihan, sebab mereka tahu mana yang lebih baik dan mana yang
lebih buruk, dan dengan demikian selalu bisa menjatuhkan pilihan diantara dua
alternatif.
b. Transitivitas (transitivity)
Jika seseorang mengatakan ia lebih menyukai A daripada B, dan lebih
menyukai B daripada C, maka ia harus lebih menyukai A daripada C. Dengan
demikian orang tidak bisa mengartikulasikan preferensinya yang saling
bertentangan.
c. Kontinuitas (continuity)
Jika seseorang menyatakan lebih menyukai A daripada B, ini berarti segala
kondisi dibawah A tersebut disukai daripada kondisi dibawah pilihan B.
Menurut Engelet al. (1994), faktor yang mempengaruhi preferensi
konsumenterhadap suatu produk antara lain:
1) Faktor intrinsik, vyaitu penempakan, aroma, temperatur, tekstur,
kualitas,kuantitas, dan cara penyajian makanan.
2) Faktor ekstrinsik, yaitu lingkungan, iklan produk, variasi waktu, dan musim.
3) Faktor biologis, fisiologis, dan psikologis, vyaitu umur, jenis
kelamin,perubahan fisiologis, pengaruh psikologis, dan aspek biologis.
4) Faktor personal, vyaitu tingkat harapan, pengaruh dari orang lain,
kepribadian, selera, suasana hati, emosi, dan persepsi.
5) Faktor sosial ekonomi, yaitu pendapatan keluarga, harga makanan, status
sosial, dan keamanan.
6) Faktor pendidikan, yaitu status pengetahuan individu dan keluarga, dan
pengetahuan tentang gizi.
7) Faktor kultur, agama, dan daerah, yaitu asal kultur, latar belakang

agama,kepercayaan, tradisi, serta letak daerah.
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2.1.3 Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:243) kualitas produk adalah salah
satu faktor yang paling diandalkan oleh seorang pemasar dalam memasarkan
suatu produk. Oleh karena itu, memperbaiki kualitas produk ataupun jasa
merupakan tantangan yang penting bagi perusahaan dalam bersaing di pasar
global. Perbaikan kualitas produk akan mengurangi biaya dan meningkatkan
keunggulan bersaing, bahkan lebih jauh lagi, kualitas produk yang tinggi
menciptakan keunggulan bersaing yang bertahan lama.

Menurut Kotler dan Keller (2009:143) menyatakan bahwa “Kualitas
produk merupakan seluruh cita serta sifat suatu produk atau pelayanan yang
berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan
atau yang tersirat”. Sedangkan menurut Tjiptono (2008:22) mendefinisikan
“Kualitas produk merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik yang
menentukan sejauh mana kinerja dapat memenuhi prasyarat kebutuhan
pelanggan atau menilai sampai seberapa jauh sifat dan krakteristik tersebut
memenuhi kebutuhannya”.

Menurut Tjiptono (2008:25) mengemukakan dimensi kualitas produk
terdiri atas:

a. Kinerja (Performance) merupakan karakteristik operasi pokok dari produk
inti (core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan dan kemudahan dalam
penggunaan.

b. Keistimewaan tambahan (Features) yaitu karakteristik sekunder atau
pelengkap. Misalnya kelengkapan headset, charger dan dusbook.

c. Keandalan (Reliability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai, misalnya handphone tidak sering restart,
macet, eror atau rusak.

d. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification) yaitu sejauh
mana Kkarakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah
ditetapkan sebelumnya. Misalnya dengan kamera bermegapixel besar

dapat mengambil foto yang jelas.
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e. Daya tahan (Durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut
dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur
ekonomis.

f. Estetika (Asthethic) yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.
Misalnya bentuk fisik smartphone yang menarik, model atau desain yang
elegan, warna dan sebagainya.

g. Dimensi kemudahan perbaikan (Serviceability) meliputi kecepatan,
kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang
diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama
proses penjualan hingga purna jual yang mencakup pelayanan reparasi dan

ketersediaan komponen yang dibutuhkan.

Sedangkan menurut Kotler (2010:230) dimensi kualitas produk dibagi
menjadi 2 bagian:

a. Level (performance quality) yaitu kemampuan suatu produk untuk
menampilkan fungsi-fungsinya. Dalam hal ini fungsi-fungsi produk
tersebut sangat terlihat dan berbeda dibandungkan para pesaing.
Performance quality akan diukur melalui:

1) Kenyamanan (comfortable), kemampuan produk memberikan,
kemudahan dan kenyamanan bagi penggunanya.

2) Ketahanan (durability), umur produk atau seberapa lama produk tersebut
bertahan sampai akhirnya dia harus diganti.

3) Model atau desain (design), produk mempunyai model dan nilai
kesesuaian dengan selera konsumen.

4) Kualitas bahan (material), produk terbuat dari bahan yang berkualitas
dan mendukung fungsi produk.

b. Consistency (conformance quality) yaitu konsisten atau stabil dalam
memberikan kualitas yang diharapkan konsumen, artinya kualitas tersebut
mempunyai standar yang memang tercermin dalam produk. Conformance

quality dijelaskan dalam:
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1) Bebas dari cacat dan kegagalan (freedom from defects), bebas dari
kesalahan-kesalahan dalam proses produksinya.

2) Konsisten (concistency) secara konsisten mempertahankan Kkinerja
produk untuk diberikan kepada pelanggan, sesuai dengan yang

diharapkan.

2.1.4 Willingness to Pay
Kotler dan Keller (2007: 77) mendefinisikan harga adalah satu unsur
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan sedangkan yang lainnya
menghasilkan biaya. Hasan (2008: 298) berpendapat bahwa harga adalah segala
bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh,
memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanan dari
suatu produk. Perusahaan harus menetapkan harga jual untuk yang pertama
kalinya, terutama pada saat mengembangkan produk baru. Penetapan harga jual
berpotensi menjadi suatu masalah karena keputusan penetapan harga jual cukup
kompleks dan harus memperhatikan berbagai aspek yang mempengaruhinya.
Dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus
menetapkan harganya secara tepat. Harga merupakan satu - satunya unsur bauran
pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan,
Menurut Peter dan Olson ( 2000 : 232 ) strategi penetapan harga menjadi sesuatu
yang perlu diperhatikan yaitu:
a. Ketika harga suatu produk baru sedang ditetapkan.
b. Ketika sedang mempertimbangkan melakukan perubahan jangka panjang
bagi suatu produk yang telah mapan.
c. Ketika sedang mempertimbangkan melakukan perubahan harga jangka

pendek.

Zhao dan Kling (2005) menyatakan bahwa WTP adalah harga maksimum
dari suatu barang yang ingin dibeli oleh konsumen pada waktu tertentu. Menurut
Netemeyer et al. (2004), mendefinisikan kesediaan membayar harga premium

sebagai besarnya jumlah yang konsumen bersedia bayarkan untuk membeli
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sebuah merek yang mereka sukai dibandingkan merek yang sejenis atau lebih

kecil. Kotler dan Keller (2012: 56) juga mengungkapkan penyebab konsumen

bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk produk perusahaan karena

keunggulan yang dirasakan dari suatu produk atau jasa mengesankan kualitas

unggul.

Anselmsson, Johansson, dan Persson (2007) menyatakan, “Willingness to pay

price premium meliputi lima dimensi, yaitu: awareness, perceived quality, loyalty,

uniqueness, dan nonproduct-related brand associations” (dalam Zia dan Sohail,

2017:29). Lima dimensi tersebut dijelaskan sebagai berikut:

a.

Awareness

Awareness menunjukkan tingkat kesadaran dan pengenalan konsumen terhadap
sebuah produk. Konsumen bersedia membayar dengan harga lebih tinggi ketika
benar-benar mengenal sebuah produk.

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.

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.

. 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.
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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 social
responsibility yang dilakukan oleh perusahaan kepada lingkungan. Tanggung
jawab dari perusahaan terhadap lingkungan mendorong konsumen bersedia

membayar dengan harga lebih tinggi.

2.1.5 Brand Love

Definisi dari sebuah merek adalah nama, terminologi, tanda, simbol atau
disain, atau kombinasi diantaranya yang ditujukan untuk mengidentifikasi
barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk
membedakannya dengan pesaing (Kotler dan Keller, 2008:258). Merek
merupakan suatu simbol yang memiliki arti yang lebih kompleks dari sekedar
sebuah nama. Menurut Kotler (2000:460) merek adalah suatu simbol yang
kompleks yang menjelaskan 6 tingkatan pengertian yaitu sebgai berikut:

a. Merek sebagai atribut, merek memberikan ingatan pada atribut tertentu
dari suatu produk.

b. Merek sebagai manfaat, merek lebih dari serangkaian atribut, pelanggan
tidak membeli atribut tetapi merek memberi manfaat.

c. Merek sebagai penilai, merek menyatakan sesuatu tentang nilai produk,
nilai produsen atau pemegang merek, dan nilai pelanggan.

d. Merek sebagai budaya, merek berperan mewakili budaya tertentu.

e. Merek sebagai kepribadian, merek mencerminkan kepribadian tertentu.

f. Merek sebagi pemakai, merek dapat menunjukkan jenis konsumen yang

membeli dan menggunakan produk tersebut.

Ahuvia (2005) mengatakan bahwa seseorang membutuhkan hubungan
mendalam antara konsumen dengan sebuah produk yang dilihatnya sebagai
identitas yang diinginkan agar konsumen menyukai produk tersebut. Untuk
mencapai sesuatu yang disebut dengan kecintaan merek seorang konsumen
harus memiliki ikatan emosional yang mendalam dengan sebuah produk

dimana konsumen akan mencari identitas yang konsumen inginkan dari sebuah
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produk. Bergkvist dan Bech-Larsen (2010) mendefinisikan cinta merek sebagai
cinta yang sangat terasa bagi sebuah merek. Cinta merek, berarti emosi
konsumen yang kuat terhadap merek tertentu. Cinta merek terdiri dari dua
aspek utama yaitu rasa dan gairah. Kasih sayang, berarti mengukur kedekatan
seseorang dengan merek.

Menurut Carroll dan Ahuvia (dalam Hartini, 2012), definisi brand love
adalah gairah emosional atas kepuasan konsumen (customer satisfaction)
terhadap merek tertentu. Brand love dapat dikaitkan dengan semua kategori
produk, baik kategori produk hedonis, kategori produk hi-tech (high
technology) maupun kategori produk lainnya. Carroll dan Ahuvia (2006)
menyatakan bahwa setelah konsumen mengkonsumsi dan mengalami tingkat
kepuasan yang tinggi yang dapat mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap
merek, maka konsumen akan menjadi lebih loyal terhadap merek atau
menyebarkan kata-kata positif tentang merek keberbagai pihak. Penilaian
tersebut dinamakan dengan cinta merek (brand love).

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)”.
Rasa cinta pada sebuah merek 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
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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 exclusivity and absorption.

Brand love dalam penelitian ini akan diukur dengan beberapa indikator

yang dikemukakan oleh Sallam (2014) meliputi :

a.

Passion for a brand, perasaan bergairah untuk memiliki suatu produk
dengan brand tertentu oleh konsumen. Hal tersebut menunjukkan
tingkat cinta konsumen terhadap suatu brand.

Brand attachment, perasaan terikat oleh konsumen terhadap suatu
brand. Hal ini membuat konsumen merasa harus memiliki setidaknya
lebih dari satu produk dari brand tersebut.

Positive evaluation of the brand, setelah pemakaian suatu produk,
konsumen biasanya akan memberikan feedback berupa testimoni
mengenai produk tersebut. Konsumen yang memliki tingkat brand love

yang tinggi akan memberikan testimoni yang baik.

. Positive emotions in response to the brand, emosi positif yang

dirasakan konsumen ketika mengkonsumsi produk juga merupakan
indikasi konsumen tersebut memiliki rasa cinta terhadap brand.

Declarations of love toward the brand, pastinya ketika konsumen sudah
mendeklarasikan perasaan cintanya terhadap suatu brand, hal tersebut
merupakan bukti dari indikasi baiknya perasaan konsumen terhadap

brand itu sendiri.
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Berikut adalah ringkasan hasil penelitian yang terkaji pada gambar tabel

dibawah ini :
Tabel 2.1 Peneliti Terdahulu
No Nama Variable Penelitian Alat Hasil Penelitian
Analisis
1 Andika Putra Kualitas Produk (X1) SEM Kualitas Produk,
Sejati Citra Merek (X2) (Structural Citra Merek,
(2016) Corporate Social Equation Corporate Social
Responsibility (X3) Modeling)  Responsibility berpengaruh
Kesediaan pelanggan positif terhadap kesediaan
untuk membayar harga pelanggan untuk
premium () membayar harga premium
2 Muhammad Brand Image (X1) SEM Brand Image berpengaruh
Reza Hariedhi Product Quality (X2) (Structural signifikan dan positif
Dwiputranto Brand Love (Y1) Equation terhadap Brand Love,
(2017) Brand Loyality (Y2) Modeling) Kualitas Produk
berpengaruh signifikan dan
positif terhadap Brand
Love. Brand Image
berpengaruh positif
signifikan terhadap
Loyalitas Merek, Kualitas
Produk berpengaruh
signifikan dan positif
terhadap Loyalitas Merek
dan Brand Love
berpengaruh signifikan dan
positif terhadap Loyalitas
Merek.
3 Maria Gracella Brand Love (X) SEM Brand Love, Brand
Lumba Brand Loyality (YY) (Structural Loyality berpengaruh
(2019) Willingness to Pay (2) Equation signifikan terhadap
Model) Willingness to Pay
4 Olivia Melisa Hedonic Product (X1) PLS (Partial Hedonic Product, Self-
Hermanto dan Self-Expressive Brand Least Expressive Brand, Brand
Ferry Jaolis (X2) Squares) Love berpengaruh positif
(2019) Brand Love (2) terhadap Willingness to
Willingness to Pay () Pay
Sumber : Andika Putra Sejati (2016), Muhammad Reza Hariedhi Dwiputranto

(2017), Maria Gracella Lumba (2019), Olivia Melisa Hermanto dan Ferry Jaolis

(2019)

Penelitian pertama yang dilakukan oleh Andika Putra Sejati (2016)

berjudul “Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Corporate Social

Responshility Terhadap Kesediaan Pelanggan Untuk Membayar Harga Premium”
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yang bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi ketersediaan
konsumen untuk membayar harga premium. Hasil penelitiannya menunjukkan
citra merek berpengaruh positif pada kesediaan pelanggan untuk membayar harga
premium, kualitas produk berpengaruh positif pada kesediaan pelanggan untuk
membayar harga premium, dan corporate social responbility berpengaruh positif
terhadap kesediaan kosnumen untuk membayar harga premium. Penelitian ini
memiliki persamaan dengan penelitian yang dilakukan Sejati (2016) yaitu
menggunakan variabel bebas yaitu kualitas produk dan variabel terikat yaitu
ketersediaan konsumen membayar harga premium (willingness to pay).
Perbedaannya yaitu terletak pada alat analisis dan objek penelitiannya. Penelitian
ini menggunakan analisis Path dan objek penelitian smartphone, sedangkan dari
penelitian Sejati (2016) menggunakan analisis SEM (Structural Equation Model)
dan objek penelitiannya adalah Produk Lifestyle dan Fashion.

Penelitian kedua yang dilakukan oleh Muhammad Reza Hariedhi
Dwiputranto (2017) berjudul “Pengaruh Brand Image dan Product Quality
terhadap Brand Love dan Brand Loyality. Pada Pengguna Mobil Honda Jazz di
Kota Pekanbaru” yang bertujuan untuk memahami kesediaan konsumen dalam
menilai brand image dan strategi product quality terhadap pengguna Mobil Honda
Jazz di Pekanbaru sehingga memicu konsumen untuk loyal dan cinta terhadap
Mobil Honda Jazz di Pekanbaru. Hasil dari penelitiannya menunjukkan bahwa
brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand love.
Product quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand love.
Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.
Product quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.
Dan brand love memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.
Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Muhammad Reza Hariedhi Dwiputranto (2017) yaitu menggunakan variabel
bebas kualitas produk (product quality) dan variabel terikat kecintaan merek
(brand love). Perbedaannya vyaitu terletak pada alat analisis dan objek
penelitiannya. Penelitian ini menggunakan analisis Path dan objek penelitian

smartphone, sedangkan dari penelitian Muhammad Reza Hariedhi Dwiputranto
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(2017) menggunakan alat analisis SEM (Structural Equation Modeling) dan objek
penelitiannya yaitu Mobil Honda Jazz.

Penelitian ketiga yang dilakukan oleh Maria Gracella Lumba (2019)
berjudul “Peran Brand Love Terhadap Brand Loyality dan Willingness to Pay
Premium Price pada pembeli iPhone di Surabaya” yang bertujuan untuk menguji
tingkatan kecintaan konsumen terhadap merek (Brand Love) dan tingkatan
kesetiaan konsumen terhadap merek (Brand Loyality) serta tingkatan kesediaan
konsumen untuk membayar lebih tinggi (willingness to pay). Hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa brand love terbukti berpengaruh signifikan terhadap brand
loyalty. Kesediaan konsumen untuk membayar lebih (willingness to pay)
berpengaruh signifikan terhadap Brand love. Brand loyality terbukti berpengaruh
signifikan terhadap kesediaan konsumen untuk membayar lebih (willingness to
pay). Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Maria Gracella Lumba (2019) yaitu menggunakan variabel bebas Brand love dan
menggunakan variabel terikat kesediaan membayar lebih (willingness to pay).
Perbedaannya yaitu terletak pada alat analisisnya. Penelitian ini menggunakan
analisis Path dan lokasi objek terdapat pada pengguna smartphone iPhone di kota
Jember, sedangkan dari penelitian Maria Gracella Lumba (2019) menggunakan
alat analisis SEM (Structural Equation Modeling) dan lokasi objek terdapat pada
pengguna smartphone iPhone di Surabaya.

Penelitian keempat yang dilakukan oleh Olivia Melisa Hermanto dan Ferry
Jaolis (2019) berjudul “Pengaruh Faktor-Faktor Hedonic Product dan Self-
Expressive Brand Terhadap Willingness to Pay a Premium Dengan Brand Love
Pada Toko Ritel Zara” yang bertujuan untuk menganalisa faktor-faktor hedonic
product saat konsumen membeli sebuah produk pada Zara dan self-expressive saat
konsumen mengenakan merek tersebut terhadap kecintaan (brand love) terhadap
merek fashion Zara yang dapat memunculkan willingness to pay a premium saat
konsumen telah mencapai kecintaan terhadap merek tersebut. Hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa Hedonic Product memiliki pengaruh yang signifikan dan
positif terhadap Brand Love. Self-Expressive Brand memiliki pengaruh yang

signifikan dan positif terhadap Brand Love. Brand Love memiliki pengaruh yang
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signifikan terhadap willingness to pay. Penelitian ini memiliki persamaan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Olivia Melisa Hermanto dan Ferry Jaolis (2019)
yaitu menggunakan variabel bebas Brand love dan menggunakan variabel terikat
kesediaan membayar lebih (willingness to pay). Perbedaannya yaitu terletak pada
alat analisisnya. Penelitian ini menggunakan analisis Path dan objek penelitian
smartphone, sedangkan dari penelitian Maria Gracella Lumba (2019)
menggunakan alat Analisis Partial Least Squares (PLS) dan objeknya yaitu
fashion Zara.

2.3  Kerangka Konseptual

Pelanggan potensial menginginkan agar produk harus dibuat berkualitas,
terutama dalam memenuhi harapan konsumen agar menjadi puas dan loyal pada
perusahaan. Kotler dan Amstrong (2010:27) mengemukakan bahwa: kualitas
produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi
kehandalan, daya tahan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan produk,
serta atribut bernilai lainnya. Setiap perusahaan yang menginginkan dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka akan berusaha membuat
produk yang berkualitas, yang ditampilkan baik melalui ciri-ciri luar (design)
produk maupun inti (core) produk itu sendiri. Suatu perusahaan yang memiliki
kualitas produk dari sisi kemudahan operasional, daya tahan dll, dapat
memberikan stimulus atau memicu konsumen untuk bersedia membeli harga lebih
mahal (willingness to pay). Jadi semakin berkualitasnya suatu produk semakin
memicu konsumen bersedia membeli dengan harga lebih (willingness to pay).

Ahuvia (2005) melaporkan bahwa seseorang membutuhkan hubungan
mendalam antara konsumen dengan sebuah produk yang dilihatnya sebagai
identitas yang diinginkan agar konsumen menyukai produk tersebut. Untuk
mencapai sesuatu yang disebut dengan kecintaan merek seorang konsumen harus
memiliki ikatan emosional yang mendalam dengan sebuah produk dimana

konsumen akan mencari identitas yang konsumen inginkan dari sebuah produk.
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Maka produk yang baik maupun produk yang berkualitas akan membentuk
konsumen memiliki sifat gairah yang kuat atau cinta terhadap merek (brand love).
Jadi semakin cinta konsumen terhadap suatu produk semakin terikat atau loyal
tanpa membandingkan merek lain untuk membeli satu merek saja.

Menurut Carroll and Ahuvia (2006), brand love is an emotional and
passionate relationship present between a satisfied consumer and a brand. Cinta
merek adalah suatu hubungan antara kepuasan dan merek. Setelah konsumen
mengkonsumsi dan mengalami tingkat kepuasan yang tinggi dapat mempengaruhi
kecintaan konsumen terhadap merek, maka konsumen akan menjadi loyal
terhadap merek atau menyebarkan kata-kata positif tentang merek ke berbagai
pihak. Penilaian tersebut dinamakan dengan cinta merek (Brand love). Konsumen
akan tetap bertahan terhadap merek suatu produk yang dicintai dan akan bersedia
membayar lebih mahal (willingness to pay), karena konsumen sulit berpisah atau
memiliki keterkaitan yang kuat dengan merek suatu produk dan akan
mengkonsumsinya. Jadi semakin cinta konsumen terhadap produk semakin rela
atau ikhlas membayar harga yang lebih tinggi (willingness to pay).

Ketiga komponen ini merupakan faktor penting yang membentuk
preferensi dan kecintaan dari sebuah merek. Saat konsumen sudah yakin dari
kualitas suatu produk, maka konsumen akan mulai masuk kepada tahap akhir
yaitu tahap bersedia membayar lebih (willingness to pay). Kerangka konseptual

dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:

Brand Love
(2)
\
Kualitas Produk > Willingness to Pay
(X) (Y)

Gambar 2.3 Kerangka Konseptual
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2.4 Hipotesis Penelitian
2.4.1 Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Brand Love

Menurut Kotler dan Keller (2009:143) menyatakan bahwa “kualitas
produk merupakan seluruh cita serta sifat suatu produk atau pelayanan yang
berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau
yang tersirat”. Ahuvia (2005) menyebutkan bahwa seseorang membutuhkan
hubungan mendalam antara konsumen dengan sebuah produk yang dilihatnya
sebagai identitas yang diinginkan agar konsumen menyukai/mencintai produk
tersebut. Untuk mencapai sesuatu yang disebut dengan kecintaan merek seorang
konsumen harus memiliki ikatan emosional yang mendalam dengan sebuah
produk dimana konsumen akan mencari identitas yang konsumen inginkan dari
sebuah produk. Seperti yang dikatakan oleh Dwiputranto (2017) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa kualitas produk (Product quality) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand love. Berdasarkan teori dan hasil
riset tersebut maka hipotesis penelitian adalah kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap Brand Love yang disimbolkan dengan H1.
2.4.2 Brand Love berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay

Bergkvist dan Bech-Larsen (2010) mendefinisikan cinta merek sebagai
cinta yang sangat terasa bagi sebuah merek. Cinta merek, berarti emosi konsumen
yang kuat terhadap merek tertentu. Cinta merek terdiri dari dua aspek utama yaitu
rasa dan gairah. Kasih sayang, berarti mengukur kedekatan seseorang dengan
merek. Hal ini telah terbukti pada penelitian Lumba (2019) menyatakan bahwa
brand love berpengaruh signifikan terhadap willingness to pay. Argumen ini juga
selaras pada penelitian Olivia dan Ferry (2019) menyatakan bahwa brand love
berpengaruh positif terhadap willingness to pay. Berdasarkan teori dan hasil riset
tersebut maka hipotesis penelitian adalah brand love berpengaruh signifikan
terhadap willingness to pay yang disimbolkan dengan H2.
H2 : Brand love berpengaruh signifikan terhadap willingness to pay smartphone

iPhone.
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2.4.3 Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay
Menurut Tjiptono (2008:22) mendefinisikan “kualitas produk merupakan
perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana kinerja
dapat memenuhi prasyarat kebutuhan pelanggan atau menilai sampai seberapa
jauh sifat dan krakteristik tersebut memenuhi kebutuhannya”. Kotler dan Keller
(2012: 56) juga mengungkapkan penyebab konsumen bersedia membayar harga
yang lebih tinggi untuk produk perusahaan karena keunggulan yang dirasakan dari
suatu produk atau jasa mengesankan kualitas unggul. Hal ini telah dibuktikan
pada penelitian Sejati (2016) mengatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan
antara kualitas produk dengan willingness to pay. Berdasarkan teori dan hasil riset
tersebut maka hipotesis penelitian adalah kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap willingness to pay yang disimbolkan dengan H3.
H3: Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap willingness to pay

smartphone iPhone.
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BAB 3. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian adalah rencana kegiatan yang dibuat untuk
memecahkan masalah sehingga dapat ditemukan data yang valid sesuai dengan
tujuan penelitian (Arikunto, 2010:1). Penelitian ini merupakan penelitian yang
dapat di Kklarifikasikan sebagai explanatory research, yaitu penelitian yang
bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan
antara variabel yang satu dengan variabel yang lain dan menguji hipotesis yang
telah dirumuskan (Sugiyono, 2015:10). Penelitian ini menjelaskan hubungan-
hubungan kausal antara variabel kualitas produk, brand love, dan willingness to

pay melalui pengajuan hipotesis atau penelitian penjelasan.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek
yang mempunyai kuantias dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2014:80). Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen yang memiliki minimal tipe smartphone
iPhone 7s yang memiliki i0S 13 di Kota Jember.
4.2.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh
populasi (Sugiyono, 2014:81). Metode pengumpulan sampel penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria sampel dalam penelitian
ini yaitu pembeli smartphone iPhone. Adapun kriteria dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
a. Konsumen yang telah lama atau dianggap mengetahui, memahami dan

menggunakan smartphone iPhone iOs 13 minimal 1 bulan.

b. Konsumen yang menggunakan memori internal minimal 32GB.

29
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Menurut pendapat Hair et al. (2014) menentukan ukuran sampel dihitung
dengan cara jumlah indikator dikali dengan 5 (lima) sampai dengan 10 (sepuluh).
Indikator dalam penelitian ini berjumlah 17 Penelitian ini mengambil 7 untuk
dijadikan sebagai pengali dengan 17 indikator. Selanjutnya, penelitian ini akan
menggunakan sampel untuk diambil peneliti yaitu 7 x 17 indikator = 119
responden. Ketika peneliti menggunakan analisis jalur, terdapat ukuran sampel

yang harus memadai yaitu terdapat (>100).

3.3 Jenis Data dan Sumber Data
a. Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data kualitatif yang
dikuantitatifkan dengan menggunakan skala semantic defferensial. Data kualitatif
tidak dapat diukur secara numerik sehingga data kuantitatif, sedangkan dalam
statistiksemua data yang diolah harus dalam bentuk angka untuk dapat diproses
lebih lanjut. Data dalam penelitian ini merupakan data cross section, yaitu data
yang dikumpulkan dalam satu waktu tertentu yang dapat menggambarkan keadaan
pada waktu tertentu.
b. Sumber data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:
1. Data Primer
Data primer yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh langsung dari
responden melalui penyebaran kuesioner kepada 119 responden yang
merupakan konsumen dari smartphone iPhone iOs 13 di Kota Jember,
meliputi karakteristik responden dan hasil jawaban pertanyaan kuisioner.
2. Data Sekunder
Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui studi
pustaka meliputi gambaran umum serta data tentang smartphone iPhone
i0s 13.
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3.4 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu:
1. Kuesioner
Kuesioner adalah beberapa pertanyaan tertulis yang digunakan untuk
memperoleh informasi dari responden, yang selanjutnya diminta untuk
mengisi daftar pertanyaan yang ada pada kuesioner tersebut. Penyebaran
kuesioner dalam penelitian menggunakan “google.form” yang disebarkan
melewati sosial media yaitu “Whatsapp”
2. Studi Pustaka
Metode yang digunakan dalam penelitian ini untuk mendapat data yang
mendukung proses penelitian ini, data tersebut dapat informasi-informasi
terkait smartphone iPhone yang berupa dokumen yang berupa laporan
maupun catatan seperti jurnal.
3.5 ldentifikasi Variabel
Dalam penelitian ini terdapat dua variabel antara lain:
a. Independent Variable yaitu : Kualitas Produk yang disimbolkan (X)
b. Dependent Variable yaitu : Willingness to Pay yang disimbolkan (Y)
c. Intervening Variable yaitu : Brand Love yang disimbolkan (Z)
3.6 Definisi Operasional Variabel dan Skala Pengukuran
3.6.1 Definisi Operasional Variabel

Definisi Operasional Variabel yaitu definisi yang dialokasikan pada suatu

variabel dengan memberi arti atau membenarkan suatu operasional yang

diperlukan untuk mengukur tiap variabel tersebut. Dari pengertian definisi

operasional ini selanjutnya diuraikan menjadi indikator empiris yang diantaranya:

3.6.2

Kualitas Produk ( X)

Kualitas produk merupakan karakteristik dan keunggulan dari produk

iPhone yang menentukan sejauh mana dapat menjalankan fungsinya dan dapat

dikatakan berkualitas jika produk memiliki selera yang sesuai dengan kebutuhan
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konsumen. Indikator kualitas produk yang digunakan dalam penelitian ini

merujuk dari Tjiptono (2008:25) yang diturunkan dari dimensi kualitas produk

sebagai berikut :

Tabel 3.1 Kualitas Produk

No Indikator Variabel Statement Indikator

1.  Kinerja (Performance) merupakan Xi1 : Brand iPhone i0S.13 memiliki
karakteristik operasi pokok dari spesifikasi sesuai harapan saya.
produk inti (core product) yang
dibeli.

2. Keistimewaan tambahan (Features) Xi2 : Brand iPhone i0S.13 memiliki
yaitu Kkarakteristik sekunder atau fitur tambahan yang istimewa
pelengkap. dibandingkan smartphone

lainnya.

3. Keandalan (Reliability) yaitu Xi13 Brand iPhone i0S.13 tidak
kemungkinan kecil akan mengalami mudah cacat atau error dalam
kerusakan atau gagal dipakai. menjalankan sistem operasinya.

4. Kesesuaian dengan  spesifikasi Xi4 Brand iPhone i0S.13 memiliki
(Conformance to  Spesification) memori internal yang besar.
yaitu sejauh mana karakteristik
desain dan operasi memenuhi
standar yang telah ditetapkan
sebelumnya.

5. Daya tahan (Durability) berkaitan Xais Brand iPhone i0S.13 dapat
dengan berapa lama produk tersebut digunakan dalam kurun waktu
dapat terus digunakan. relatif lama setelah masa

garansi yang telah ditetapkan
sebelumnya.

6.  Estetika (Asthethic) yaitu daya tarik Xie : Brand iPhone i0S.13 memiliKi
produk terhadap panca indera. bentuk fisik yang menarik,

model atau desain yang elegan.

7. Dimensi kemudahan perbaikan Xui.7 Brand iPhone i0S.13 memiliki

(Serviceability) meliputi kecepatan,
kemudahan, penanganan keluhan
yang memuaskan.

pusat pelayanan perbaikan
(service center) yang mudah
dicapai jika terjadi kerusakan.
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Brand love merupakan perasaaan gairah atau ikatan yang kuat dari

konsumen setelah pemakaian produk iPhone dan mengalami tingkat kepuasan

yang tinggi mengakibatkan cinta terhadap merek tersebut. Indikator brand love

yang digunakan dalam penelitian ini merujuk dari Sallam (2014), yaitu:
Tabel 3.2 Brand Love

No Indikator Variabel Statement Indikator

1.  Passion for a brand yaitu perasaan  Zi1 Konsumen memiliki perasaan
bergairah untuk memiliki suatu bergairah  untuk  memiliki
produk dengan brand tertentu oleh smartphone merek Apple.
konsumen.

2. Brand attachment yaitu perasaan Zi2 : Konsumen memiliki perasaan
terikat oleh konsumen terhadap terikat terhadap smartphone
suatu brand. merek Apple.

3. Positive evaluation of the brand Ziz : Konsumen akan memberikan
yaitu setelah pemakaian suatu feedback setelah pemakaian
produk, konsumen biasanya akan smartphone merek Apple.
memberikan  feedback  berupa
testimoni mengenai produk tersebut.

4.  Positive emotions in response to the  Zi4 Konsumen akan merasakan
brand yaitu emosi positif yang respon positif seperti rasa
dirasakan konsumen ketika senang /  bahagia  saat
mengkonsumsi produk juga menggunakan smartphone
merupakan  indikasi  konsumen merek Apple.
tersebut memiliki rasa cinta terhadap
brand.

5. Declarations of love toward the Zis Konsumen akan menyebarkan

brand vyaitu pastinya ketika
konsumen sudah mendeklarasikan
perasaan cintanya terhadap suatu
brand

kata-kata

positif serta
keunggulan dari smartphone
merek Apple kepada berbagai
pihak.

3.6.4 Willingness to Pay (Y)

Willingness to Pay merupakan kesediaan atau keikhlasan konsumen untuk

membayar harga yang lebih mahal dalam pembelian smartphone iPhone

dibandingkan dengan merek lainnnya yang dianggap sebanding.

Indikator
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willingness to pay yang digunakan dalam penelitian ini merujuk dari Anselmsson,

Johansson, dan Persson (2007) yaitu:

Tabel 3.3 Willingness to Pay

No Indikator Variabel Statement Indikator

1.  Awareness VYyaitu  menunjukkan Y11 Konsumen yang mengenal
tingkat kesadaran dan pengenalan smartphone  iPhone i0S.13
konsumen terhadap sebuah produk. dengan baik sehingga konsumen

akan bersedia membayar lebih
mahal (willingness to pay).

2.  Perceived quality yaitu menjelaskan Y1.2 Kualitas tinggi yang dapat
kualitas yang dipersepsikan oleh diterima serta dipersepsikan
konsumen dan konsumen cenderung oleh konsumen terhadap brand
bersedia membayar dengan harga smartphone iPhone i0S.13
yang lebih tinggi. dapat menyebabkan konsumen

akan bersedia membayar lebih
mahal (wiliingness to pay).

3. Loyalty vyaitu yang menentukan Y13 Ikatan emosional dari sikap
terhadap  kesediaan  membayar konsumen (attitudinal loyalty)
dengan harga lebih tinggi atas yang merasa puas atau suka
sebuah produk adalah adanya ikatan terhadap brand iPhone 10S.13
emosional yang ditunjukkan dari sehingga konsumen bersedia
sikap konsumen (attitudinal loyalty). membayar lebih mahal

(willingness to pay).

4.  Uniqueness yaitu Tingkat keunikan Y14 : Tingkat keunikan yang tinggi
yang tinggi mendorong konsumen dari brand iPhone i0S.13
bersedia untuk membayar dengan menunjukkan pembedaan
harga yang lebih tinggi. sebuah produk dengan produk

lainnya, sehingga konsumen
akan bersedia membayar lebih
mahal (wiliingness to pay).

5. Non-product-related-brand Y15 Konsumen bersedia membayar

associations yaitu Hal lain yang
tidak berhubungan dengan produk

tetapi mendorong konsumen
bersedia membayar dengan harga
lebih  tinggi  seperti  program

corporate social responsibility yang
dilakukan oleh perusahaan kepada
lingkungan.

. harga

lebih  tinggi  seperti
program  Corporate  Social
Responsibility dari perusahaan
Apple sebagai donatur utama
dalam acara sosial seperti
(program HIV/AIDS).
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3.7 Teknik Pengukuran Data

Menurut Sugiyono (2018 : 158), mengemukakan bahwa skala pengukuran
yang berbentuk semantic defferential dikembangkan oleh Osgood. Skala ini
digunakan untuk mengukur sikap yang bentuknya tidak hanya dalam pilihan
ganda maupun checklist, tetapi tersusun dalam dalam satu garis kontinum. Pada
penelitian ini jawaban ”Sangat Setuju” terletak dibagian kanan garis, dan jawaban
“Sangat Tidak Setuju” terletak dibagian kiri garis. Data yang diperoleh adalah
data interval, dan biasanya skala ini digunakan untuk mengukur
sikap/karakteristik tertentu yang dipunyai oleh seseorang. Pada penelitian ini Skor
yang digunakan adalah skor 1,2,3,4,5,6,7. Jika jawaban responden mendekati
jawaban skor “1” maka dikategorikan jawaban “Sangat Tidak Setuju” dan jika
jawaban responden mendekati jawaban skor “7” maka dikategorikan dengan
jawaban “Sangat Setuju” dan apabila responden memberi jawaban skor “4” maka
dapat dikategorikan jawaban “Cukup Setuju”.

Tabel 3.4 Contoh Pengukuran Data Berdasarkan Skala Semantic

Defferensial

1 2 3 4 5 6 7

Sangat Sangat
Tidak Setuju Setuju

Sumber : Sugiyono. 2018.

3.8  Uji Instrumen

Siregar (2013 : 46) menyatakan intstrumen penelitian merupakan alat yang
digunakan untuk mengumpulkan data. Instrumen penelitian yang digunakan harus
bisa valid dan reliabel agar data yang didapatkan memiliki tingkat akurasi dan
konsistensi yang tinggi. Penjelasan mengenai Uji Validitas dan Uji Realibilitas
adalah sebagai berikut :
3.8.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya kuesioner
dalam penelitian. Jika pertanyaan dalam kuesioner tersebut mampu mengukur

variabel yang diukur, kuesioner dapat dikatakan valid. Uji validitas dalam
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penelitian ini menggunakan Pearson’s Product Moment Cofficient r dengan
kriteria pengambilan keputusan sebagaimana dinyatakan oleh Ghozali (2016:53),
yaitu jika r hitung > r tabel serta nilai signifikan kurang dari 5 % kuesioner
dikatakan valid, dan jika sebaliknya r hitung < r tabel serta nilai signifikan lebih
dari 5 % maka kusioner dikatakan tidak valid. Apabila data tidak valid maka
dilakukan perbaikan terhadap kuesioner dan pengambilan data ulang.
3.8.2 Uji Realibilitas

Uji reliabilitas berguna untuk menetapkan apakah instrumen, dalam hal ini
kuisioner, dapat digunakan lebih dari satu kali, paling tidak boleh responden yang
sama. Uji reliabilitas untuk alternatif jawaban lebih dari dua menggunakan uji
Cronbach's Alpha, yang nilainya akan dibandingkan dengan nilai koefisien
reliabilitas minimal yang dapat diterima. Menurut Ghozali (2011:133), jika nilai
Cronbach's Alpha > 0.6, maka instrumen penelitian reliabel. Jika nilai Cronbach's

Alpha < 0.6, maka instrumen penelitian tidak reliable.

3.9 Metode Analisis Data
3.9.1 Path Analysis ( Program AMOS )
Menurut Ferdinand (2005) masing — masing proses tersebut diuraikan
dibawah ini :
a. Pengembangan Teoretis
Langkah pertama dalam pengembangan model yang mempunyai justifikasi
teoritis yang kuat.
1) Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Brand Love
Ahuvia (2005) menyebutkan bahwa seseorang membutuhkan hubungan
mendalam antara konsumen dengan sebuah produk yang dilihatnya
sebagai identitas yang diinginkan agar konsumen menyukai/mencintai
produk tersebut. Untuk mencapai sesuatu yang disebut dengan kecintaan
merek seorang konsumen harus memiliki ikatan emosional yang
mendalam dengan sebuah produk dimana konsumen akan mencari

identitas yang konsumen inginkan dari sebuah produk.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

37

2) Brand Love berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay
Bergkvist dan Bech-Larsen (2010) mendefinisikan cinta merek sebagai
cinta yang sangat terasa bagi sebuah merek. Cinta merek, berarti emosi
konsumen yang kuat terhadap merek tertentu. Cinta merek terdiri dari
dua aspek utama yaitu rasa dan gairah. Kasih sayang, berarti mengukur
kedekatan seseorang dengan merek. Konsumen akan tetap bertahan
terhadap merek suatu produk yang dicintai dan akan bersedia membayar
lebih mahal (willingness to pay), karena konsumen sulit berpisah atau

3) Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay
Kotler dan Keller (2012: 56) mengungkapkan penyebab konsumen
bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk produk perusahaan
karena keunggulan yang dirasakan dari suatu produk atau jasa
mengesankan kualitas unggul.

. Pengembangan diagram alur (Path diagram)

Pada proses selanjutnya, model teoritis yang telah dibangun pada langkah

pertama akan digambarkan dalam sebuah path diagram.

Brand Love
m (2)
H2
Kualitas Produk Willingness to Pay
(X) > (v)
H3

Gambar 3.1 Diagram alur path analisis
. Konversi diagram alur kedalam persamaan.

Setelah teori / model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah
diagram alur, peneliti dapat mulai mengkonversi spesifikasi model tersebut
kedalam rangkaian persamaan. Model analisis jalur dalam penelitian ini
diuraikan dalam persamaan structural sebagai berikut:
Z=PzxX+€l......ooi.a.l. (Persamaan 1)
Y =ByxX + ByzZ + €2...... (Persamaan 2)
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keterangan:
X = Kualitas Produk
Z = Brand Love
Y = Willingness to Pay
€ = Residual variabel/error

d. Uji Asumsi Model
Asumsi — asumsi yang harus dipenuhi pada pengujian model analisis jalur
ini adalah sebagai berikut:
1) Ukuran Sampel
Menurut pendapat Hair et al. (2014) jumlah indikator dikali dengan 5
(lima) sampai dengan 10 (sepuluh). Indikator dalam penelitian ini
berjumlah 17 Penelitian ini mengambil 7 untuk dijadikan sebagai pengali
dengan 17 indikator. Selanjutnya, penelitian ini akan menggunakan
sampel untuk diambil peneliti sebanyak 119 responden. Ketika peneliti
menggunakan analisis jalur, terdapat ukuran sampel yang harus memadai
yaitu terdapat (>100).
2) Normalitas Data
Dalam pengujian kasualitas, asumsi yang diperlukan adalah bahwa data
berkontribusi normal yang diuji melalui program AMOS akan
memproduksi sebuah tabel yang menunjukkan apakah data berkontribusi
normal atau tidak dengan melihat “C.R” dari “Skew” harus lebih kecil
sama dengan (<) 2,54.
3) Outliers
Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim baik
secara univariat maupun multivariat yaitu yang muncul karena kombinasi
kharateristik unik yang dimilikinya dan terlihat sangat jauh berbeda
dengan observasi-observasi lainnya. Ada 4 dasar munculnya outliers
yaitu:
a. Outliers muncul karena kesalahan prosedur seperti kesalahan

dalam memasukkan data atau kesalahan dalam mengkoding data.
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b. Outliers dapat muncul karena keadaan yang benar-benar khusus
yang memungkinkan profil datanya lain daripada yang lain, tetapi
peneliti memiliki penjelasan mengenai apa penyebab munculnya
nilai ekstrim itu.

c. Outliers dapat muncul karena adanya sesuatu alasan tetapi peneliti
tidak dapat mengetahui apa penyebabnya atau tidak ada penjelesan
mengenai sebab-sebab munculnya nilai ekstrim itu.

d. Outliers dapat muncul dalam range nilai yang ada, tetapi bila
dikombinasi dengan variable lainnya, kombinasinya menjadi tidak
lazim atau sangat ekstrim. Inilah yang disebut dengan multivariate
outlier.

Adapun syarat ketentuan nomor observasi dinyatakan mengalami
outlier adalah apabila nomor observasi tersebut memiliki nilai
probabilitas baik pl dan p2 <0,05. Selain itu juga dilihat melalui output
AMOS Mahalanobis Distance, dievaluasi dengan menggunakan X? pada
derajat bebas sebesar jumlah variabel terukur yang digunakan dalam
penelitian

4) Multikolinearitas variabel independen eksogen
Multikolinearitas dideteksi melalui diagram korelasi antara konstruk
independen eksogen, untuk mengecek tinggi rendahnya tingkat korelasi
antar variabel independen eksogen yang digunakan. Penelitian dapat
melihat bahwa bila korelasi antar variabel independen eksogennya tinggi,
maka model yang dikembangkan perlu dipertimbangkan lagi.
Determinan dari matriks kovarians sampel harus sangat jauh dari 0 untuk
mengetahui bahwa tidak terdapat multikoliniearitas atau singalaritas
karena itu data dapat layak digunakan.

e. Estimasi Model
Estimasi dapat dilakukan dengan menggunakan paket program AMOS yang
tersedia dengan default model yang digunakan adalah maximum likelihood

atau yang lainnya. Dengan menggunakan data yang tersedia atau dasar hasil
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komputasi AMOS, pengujian hipotesis dapat dilakukan seperti umumnya
pengujian dalam path yaitu:

1) Analisis atas kesesuaian model (Goodness-of-fit) yaitu menguji hipotesis nol
yang menyatakan bahwa tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians
data sampel dibandingkan dengan matriks kovarians populasi yang
destimasi. Nilai signifikansi chi-square sebesar 5.8% dengan GFI yang lebih
besar dari 0.90 menunjukkan bahwa model yang diuji memiliki goodness of
fit yang baik. Pada dasarnya pedoman pengujian model adalah parameter

pengujian yang dibandingkan dengan cut-off value yang ditentukan, seperti

berikut:
Tabel 3.5 Uji Goodness of fit

Goodness of fit index Cut-off Value
x*- Chi-squarey Diharapkan kecil
Significance Probability >0.05
RMSEA <0.08

GFI >0.90

AGFI >0.90
CMIN/DF <2.00

TLI >0.95

CFI >0.95

2) Analisis atas koefisien jalur (path coeficients) dianalisis melalui signifikansi
besaran regression weight dari model. Hasil nanti akan menunjukkan bahwa
semua jalur yang dianalisis menunjukkan adanya causal relationship yang
signifikan, terlihat dari besarnya koefisien jalur (estimate dan standardized
estimate) dengan nilai CR yang lebih besar dari 2.0 atau tingkat signifikansi

uji hipotesis yang lebih kecil dari 5%

3.9.2 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikasi pengaruh dari
variabel bebas terhadap variabel terikat. (Program AMOS) :

Melalui tabel regression weight dalam standard estimate bisa digunakan

untuk mengetahui pengaruh signifikan Variabel Independen terhadap
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Variabel Dependen. Pengujian ini dihitung dengan menggunakan Kriteria

sebagai berikut:

1. Signifikasi Pvalue < 0,05 ; CR > 2,0 maka hipotesis diterima. Artinya
secara individual variabel independen berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependen.

2. Signifikasi Pvalue > 0,05 ; CR < 2,0 maka hipotesis ditolak. Artinya
secara individual variabel independen tidak berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen.

3.9.3 Sobel Test

Untuk menguji signifikansi Kualitas Produk ( X ) berpengaruh terhadap
Willingness to Pay ( Y) melalui Brand Love ( Z ) dapat menggunakan uji sobel
test. Pengujian dalam penelitian ini dapat dilakukan dengan cara yang
dikembangkan oleh Sobel (1982) yang dikenal dengan Uji Sobel (Kline,
2011:164). Uji ini dapat dilakukan dengan prosedur menguji kekuatan pengaruh
tidak langsung dari variabel bebas ( X ) terhadap variabel terikat ( Y ) melalui
variabel intervening ( Z ). Pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi (o) =
0,05 atau 5% dengan kriteria sebagai berikut:

. Uji ini dikatakan signifikan jika pada hasil uji sobel dengan hasil nilai P > 0,05
atau hasil Pvalue kurang dari 0,05.

. Uji ini dikatakan tidak signifikan jika pada hasil uji sobel dengan hasil nilai P <
0,05 atau hasil Pvalue lebih dari 0,05.
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Berikut adalah gambar kerangka pemecahan masalah dalam penelitian ini :

Pengumpulan data awal |1_

Uji Validitas
Uji Realibilitas

Pengumpulan data lanjutan < —

|

/ Analisis Jalur Path Analysis (AMOS) /

Uji Normalitas Data

Uji Goodness-of-fit

Uji Hipotesis
P &CR

Sobel Test

Pembahasan

e

Kesimpulan dan Saran

v

( Selesai )

Gambar 3.2 Kerangka Pemecahan Masalah

Tidak, Lihat
Keterangan

Tidak, Lihat
Keterangan
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Keterangan:

a. Start yaitu tahap awal atau persiapan untuk melakukan penelitian.

b. Pengumpulan data, tahap ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner pada
responden data, yaitu pada tahap ini penyebaran kuesioner dilakukan secara
total.

c. Melakukan Uji Instrumen (uji validitas dan uji reliabilitas) yaitu untuk
mengetahui ketepatan dan kecermatan suatu instrument dalam mengukur apa
yang ingin diukur, sedangkan uji reliabilitas adalah untuk mengetahui
konsistensi alat ukur, apakah alat pengukur yang digunakan dapat diandalkan
dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Jika data tidak valid maka
bisa dilakukan perbaikan pada pernyataan kuesioner atau membuang pernyataan
pada indikator yang tidak valid dan jika tidak reliable maka kuesioner yang
memiliki nilai paling tinggi rela digugurkan dan diuji ulang reliabilitasnya.

d. Uji normalitas data dilakukan untuk mengetahui apakah data kuesioner dapat
berdistribusi normal atau tidak, Jika data tidak normal maka dilakukan perbaikan
terhadap kuesioner dan mengumpulkan data lagi.

e. Melakukan uji asumsi klasik yaitu tahap dilakukannya dengan adanya
multikolinearitas dan heteroskedastisitas dikarenakan hal-hal tersebut
merupakan sebuah pelanggaran dalam suatu penelitian.

f. Melakukan uji Goodness-of-fit yaitu menguji hipotesis nol yang menyatakan
bahwa tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians data sampel
dibandingkan dengan matriks kovarians populasi yang destimasi.

g. Melakukan analisis jalur (path analysis) untuk mengetahui pengaruh langsung
dan tidak langsung dari beberapa variabel yang diteliti.

h. Melakukan uji hipotesis yaitu uji P & CR untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial.

i. Sobel test dilakukan untuk menguji variabel intervening berpengaruh atau tidak.

j. Pembahasan, pada tahap ini dilakukan pembahasan mengenai hasil yang
diperoleh dari penelitian yang dilakukan.

k. Menyimpulkan hasil penelitian.

I. Selesai adalah tahap dimana penelitian dihentikan.
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BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pemabahasan tentang pengaruh variabel
Kualitas Produk, terhadap variabel terikat Willingness to Pay, melalui variabel
intervening Brand Love, maka dapat diambil beberapa kesimpulan seperti berikut
ini:
a. Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Brand Love pada konsumen
smartphone iPhone di Kota Jember.
b. Brand Love berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay pada
konsumen smartphone iPhone di Kota Jember.
c. Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay pada
konsumen smartphone iPhone di Kota Jember.
d. Variabel Brand Love memediasi Kualitas Produk dan Willingness to Pay pada
konsumen smartphone iPhone di Kota Jember.
5.2 Saran
a. Bagi Perusahaan
Adapun saran yang diberikan dalam penelitian ini kepada perusahaan adalah
sebagai berikut:

1. Perusahaan Apple harus mempertahankan kualitas produknya dan nilai
baik yang menjadi faktor-faktor kunci dalam mempengaruhi willingness to
pay smartphone iPhone.

2. Dapat dijadikan salah satu pertimbangan perusahaan untuk bahan evaluasi

dalam bersaing pada pasar smartphone ke depannya.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian selanjutnya diharapkan mampu menambah variabel lain yang dapat
menciptakan kecintaan merek (brand love) pada smartphone iPhone di Kota

Jember seperti : Citra merek, brand equity, brand personality dan lain lain.

66
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LAMPIRAN
Lampiran 1. Kuesioner Penelitian
KUESIONER PENELITIAN
PENGARUH KUALITAS PRODUK TERHADAP WILLINGNESS TO PAY
MELALUI BRAND LOVE PADA KONSUMEN SMARTPHONE IPHONE DI
KOTA JEMBER

Kepada
Yth. Bapak / Ibu / Saudara / i
Konsumen iPhone

Di Jember

Dengan hormat,

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir (skripsi), guna memenuhi syarat
menyelesaikan studi Program S-1 di Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas
Jember. Saya memohon kesediaan Bapak/lbu/Saudara/l untuk memberikan
informasi dengan mengisi kuesioner yang telah disediakan ini dengan jujur dan
apa adanya. Judul Penelitian ini adalah “Pengaruh Kualitas Produk Terhadap
Willingness to Pay Melalui Brand Love Pada Konsumen Smartphone iPhone di

Kota Jember”.

Informasi dari Bapak/Ibu/Saudara/l akan terjamin kerahasiaannya serta sangat
berarti untuk kesuksesan penelitian ini. Oleh karena itu, peneliti menyampaikan

banyak terimakasih.

Hormat Saya,

Indra Gusti Fardhillah

NIM. 160810201034
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IDENTITAS PRIBADI KONSUMEN

Identitas Responden

1. No responden
2. Jenis Kelamin
3. Usia

4. Pekerjaan

5. Pendapatan

6. Lama Penggunaan

Petunjuk pengisian

: (diisi oleh peneliti)
:L/P

[ 17-23Tahun  [] 31-37 Tahun
[ 24-30 Tahun [ > 38 Tahun

] Pelajar/Mahasiswa [] Pegawai Negeri
[ wiraswasta [0 TNI/POLRI
[] Pegawai Swasta  [] Lainnya

[ < Rp. 3.000.000,- - Rp. 5.000.000,-
[0 Rp. 5.000.001,- - Rp. 7.000.000,-
[0 Rp. 7.000.001,- - Rp. 10.000.000,-
[] > Re. 10.000.000,-

[] <1-6 Bulan [ > 14-21 Bulan
[0 >7-13Bulan [ > 22-28 Bulan

Pilinlah pernyataan di bawah ini sesuai dengan pengalaman anda mengenai

smartphone iPhone i0S.13 dengan cara memberikan tanda ( V') pada kolom yang

tersedia.

Keterangan : Jika jawaban responden angkanya semakin condong ke skor “7”

maka dikategorikan jawaban “Sangat Setuju”. Dan sebaliknya,

jika jawaban responden angkanya semakin condong ke skor “1”

maka dapat dikategorikan jawaban “Sangat Tidak Setuju” dan

apabila responden memberi jawaban skor “4” maka dapat

dikategorikan jawaban “Cukup Setuju”.
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DAFTAR KUESIONER

a. Kualitas Produk ( X))

72

No.

Pernyataan

Kinerja (Performance)

X.1l1

Brand iPhone i0OS 13 memiliki
spesifikasi sesuai harapan saya.

Keistimewaan tambahan (Features)

X.1.2

Brand iPhone i0OS 13 memiliki
fitur tambahan yang istimewa
dibandingkan smartphone
lainnya.

Keandalan (Reliability)

X.1.3 | Brand iPhone i0S 13 tidak

mudah cacat atau error dalam

menjalankan sistem

operasinya.
Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification)
X.1.4 | Brand iPhone i0S.13 memiliki

memori internal yang besar.

Daya tahan (Durability)

X.1.5

Brand iPhone iOS 13 dapat
digunakan dalam kurun waktu
relatif lama setelah masa
garansi yang telah ditetapkan
sebelumnya.

Estetika (Asthethic)

X.1.6

Brand iPhone i0OS 13 memiliki
bentuk fisik yang menarik,
model atau desain yang elegan.

Dimensi kemudahan perbaikan (Serviceability)

X.1.7

Brand iPhone i0OS 13 memiliki
pusat pelayanan perbaikan
(Service center) yang mudah
dicapai jika terjadi kerusakan.
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b. Brand Love (2)
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No.

Pernyataan

Passion for a brand

Z11

Saya  memiliki  perasaan
bergairah  untuk  memiliki
smartphone merek Apple.

Brand attachment

212

Saya memiliki perasaan terikat
terhadap smartphone merek
Apple.

Positive evaluation of the brand

ZA.3

Saya akan memberikan
feedback setelah pemakaian
smartphone merek Apple.

Positive emotions in response to the bran

214

Saya akan merasakan respon

positif seperti rasa
senang/bahagia saat
menggunakan smartphone
merek Apple.

Declarations of love toward the brand

215

Saya akan menyebarkan kata-
kata positif serta keunggulan
dari smartphone merek Apple
kepada berbagai pihak.

c. Willingness to Pay (Y)

No. Pernyataan Skor
1]2]3|4|5]6]7

Awareness

Y1.1 | Saya bersedia membayar harga

lebih  tinggi, karena saya
mengetahui smartphone
iPhone iOS 13 dengan baik.

Perceived quality

Y1.2

Saya bersedia membayar harga |
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lebih tinggi, karena kualitas
brand smartphone iPhone i0S
13 sangat baik.

Loyalty

Y1.3

Saya bersedia membayar harga
lebih tinggi, karena merasa
puas atau suka terhadap brand
smartphone iPhone iOS 13.

Uniqueness

Y14

Saya bersedia membayar harga
lebih tinggi, karena brand
smartphone iPhone i0OS 13
memiliki  tingkat  keunikan

yang tinggi.

Non-product-related brand associations

Y15

Saya bersedia membayar lebih
tinggi, karena brand
smartphone  merek  Apple
menjadi donatur dalam acara
sosial.
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Lampiran 2. Hasil Rekapitulasi Jawaban Responden

1) Kualitas Produk ( X))

Total X

5.0
4.7

6.1

5.9
6.3
6.1

6.0
5.7

5.9
4.9

4.6

6.0
6.1

6.1

4.9

6.4
5.7
4.9

5.1

6.6

6.4
5.4

4.0

7.0
5.0
5.9
6.1

5.1

5.1

5.7
4.9

6.3
5.6
5.6
6.7
5.3

X1.7

X1.6

X15

KUALITAS PRODUK ( X)
X1.3 X1.4

X1.2

X11

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
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5.0
6.3

5.4
5.0

5.4
7.0

5.4
5.3
6.9
5.0
5.7
5.3
6.4
6.4
5.9
6.0
6.6
6.6
6.0
5.0
4.1

5.7
6.7
6.0
5.9

5.4
6.0
5.9
6.0
6.0
6.0
5.9
6.0
5.7
6.1

6.0
5.9
6.0
5.6
5.7
6.0

37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
59
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
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5.9
5.3
5.9
5.9
5.9
6.0
5.9

6.1

6.1

6.0
6.1

5.9
6.0
6.1

5.9
6.3
5.9

5.1

4.9

5.3
4.9

5.7
5.7

5.4
5.4
5.7
5.9
6.0
6.0
5.6
6.0
5.9
5.7
6.0
5.9
5.9
6.0
5.9
6.0
5.9
6.0

78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
97
98
99
100
101
102
103

104
105
106
107
108
109

110
111
112
113
114
115
116
117
118
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5.9

6

119

2) Brand Love (Z)
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6.6

6.8
6.6
6.8
5.8

6.4

5.4

5.8
6.2

6.2

5.4

5.4

5.8
6.4

5.6
6.2

6.2

5.6
5.8
5.8
5.8

6.2

6.2

6.2

34
35

36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
59
56
Sl
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
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6.2

5.8

5.8
5.8

6.2

5.8
5.6
5.8
5.8
5.8

6.2

6.2

6.2

5.8

5.8
5.6
5.4
5.8
5.6
5.8

5.6
5.2

5.8
5.8
5.8
6.2

5.8
5.8
6.2

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
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5.8
6.2

5.8

6.4

6.2

5.8

112
113
114
115
116
117
118
119

3) Willingness to Pay ( Y)
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6.4

4.2

5.6
5.6
5.6
54

6.4

5.8
6.2

6.6
5.6

5.2

5.2

6.8
5.6

5.6

5.8
6.4

5.4

6.6

5.4

6.2

27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
il

52
33
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
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6.2

6.2

5.6
6.2

6.2

6.2

6.2

5.2

6.2

6.2

5.4

5.4

6.2

6.4
6.2

6.2

6.2

6.2

6.2

6.2

6.4
6.4

5.6
5.4
5.6
5.2

5.8
5.2

5.2

6.2

6.4

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87
88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
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6.2

6.2

6.2

6.4

6.4

6.4

6.4

6.4

6.4

6.2

6.4

6.4

105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
1¥7
118
119
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Lampiran 3. Karakteristik Responden

85

No. Jems_ Usia Pekerjaan Pendapatan Lama
Kelamin Penggunaan
1 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
2 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
3 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan
4 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
5 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
6 Pria 17 a€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
7 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
8 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan
9 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
10 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
11 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
12 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
13 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan
14 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan
15 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
16 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan
17 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
18 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
19 Pria 17 &€ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
20 Pria 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
21 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6 bulan
22 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- < 1-6 bulan
23 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6 bulan
24 wanita 17 € 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
25 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa Rp. 5.000.001,- a€* Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
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26 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
27 Pria 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
28 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
29 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
30 Pria 17 a€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
31 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan

32 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan

33 Pria 17 a€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6 bulan

34 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
35 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
36 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
37 wanita 17 4€* 25 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- < 1-6 bulan

38 Pria 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
39 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
40 Pria 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
41 Pria 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan

42 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
43 Pria 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
44 wanita 17 4€* 25 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
45 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6 bulan

46 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
47 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
48 wanita 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 7 - 13 bulan
49 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 22 - 28 bulan
50 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
51 Pria 17 a€* 25 Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001,- a€* Rp. 7.000.000,- > 7 - 13 bulan
52 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan
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53 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan

54 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
55 Pria 17 a€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- < 1-6 bulan

56 wanita 17 4€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
57 Pria 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
58 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
59 Pria 26 a€“ 31 Tahun Wiraswasta Rp. 5.000.001,- a€“ Rp. 7.000.000,- > 7 - 13 bulan
60 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
61 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan

62 Pria 26 a€“ 31 Tahun Wiraswasta <Rp. 5.000.000,- <1-6 bulan

63 Pria 26 4€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
64 wanita 26 4€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 7 - 13 bulan
65 wanita 32 4€*“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
66 Pria 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
67 Pria 26 4€ 31 Tahun Wiraswasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
68 Pria 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
69 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
70 wanita 26 a€“ 31 Tahun Wiraswasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
71 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- < 1-6 bulan

72 wanita 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
73 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
74 wanita 32 a€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
75 Pria 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 7 - 13 bulan
76 wanita 26 a€“ 31 Tahun Wiraswasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
77 Pria 26 a€*“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- <1-6bulan

78 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
79 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan
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80 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- <1-6bulan

81 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
82 wanita 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
83 wanita 26 a€“ 31 Tahun Wiraswasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
84 Pria 26 a€“ 31 Tahun Wiraswasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
85 Pria 32 4€*“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
86 wanita 17 a€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
87 wanita 17 a€“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
88 Pria 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a4€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
89 wanita 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
90 Pria 32 4€*“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
91 wanita 26 4€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
92 Pria 26 4€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
93 Pria 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
94 Pria 32 4€* 37 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
95 Pria 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
96 Pria 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
97 Pria 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
98 Pria 26 4€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
99 Pria 17 4€* 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
100 wanita 17 4€*“ 25 Tahun Pelajar / Mahasiswa <Rp. 5.000.000,- > 22 - 28 bulan
101 Pria 26 a€“ 31 Tahun Wiraswasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
102 wanita 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
103 Pria 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
104 wanita 26 a€*“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
105 wanita 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€* Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
106 wanita 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€* Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
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107 Pria 32 a€“ 37 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
108 Pria 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
109 Pria 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
110 wanita 32 a€“ 37 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
111 wanita 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
112 Pria 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
113 wanita 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
114 wanita 32 4€“ 37 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- 4€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
115 wanita 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
116 Pria 26 a€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
117 wanita 32 4€*“ 37 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 7 - 13 bulan
118 Pria 26 4€“ 31 Tahun Pegawai Negeri Rp. 5.000.001,- a€*“ Rp. 7.000.000,- > 14 - 21 bulan
119 wanita 32 a€“ 37 Tahun Pegawai Swasta <Rp. 5.000.000,- > 14 - 21 bulan
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Lampiran 4. Tabel Frekuensi

X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 6 5.0 5.0 5.0
5 26 21.8 21.8 26.9
6 65 54.6 54.6 81.5
4 22 18.5 18.5 100.0
Total 119 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 5 4.2 4.2 4.2
5 19 16.0 16.0 20.2
6 64 53.8 53.8 73.9
7 31 26.1 26.1 100.0
Total 119 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 15 12.6 12.6 12.6
5 54 454 454 58.0
6 37 31.1 31.1 89.1
7 13 10.9 10.9 100.0
Total 119 100.0 100.0
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X1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 13 10.9 10.9 10.9
5 29 24.4 24.4 35.3
6 45 37.8 37.8 73.1
7 32 26.9 26.9 100.0
Total 119 100.0 100.0
X1.5
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 10 8.4 8.4 8.4
5 33 27.7 27.7 36.1
6 56 47.1 47.1 83.2
7 20 16.8 16.8 100.0
Total 119 100.0 100.0
X1.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 8 6.7 6.7 6.7
5 9 7.6 7.6 14.3
6 46 38.7 38.7 52.9
7 56 47.1 47.1 100.0
Total 119 100.0 100.0
X1.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 .8 .8 .8
3 1 .8 .8 1.7
4 24 20.2 20.2 21.8
5 43 36.1 36.1 58.0
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6 40 33.6 33.6 91.6
7 10 8.4 8.4 100.0
Total 119 100.0 100.0
Z1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 9 7.6 7.6 7.6
5 18 15.1 15.1 22.7
6 60 50.4 50.4 73.1
7 32 26.9 26.9 100.0
Total 119 100.0 100.0
Z1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 10 8.4 8.4 8.4
5 33 27.7 27.7 36.1
6 45 37.8 37.8 73.9
7 31 26.1 26.1 100.0
Total 119 100.0 100.0
Z1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 13 10.9 10.9 10.9
5 22 18.5 18.5 29.4
6 65 54.6 54.6 84.0
7 19 16.0 16.0 100.0
Total 119 100.0 100.0
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Z1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 7.6 7.6 7.6
5 4 3.4 3.4 10.9
6 65 54.6 54.6 65.5
7 41 34.5 34.5 100.0
Total 119 100.0 100.0
Z1.5
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 13 10.9 10.9 10.9
5 18 15.1 15.1 26.1
6 66 55.5 55.5 81.5
7 22 18.5 18.5 100.0
Total 119 100.0 100.0
Y1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 9 7.6 7.6 7.6
5 25 21.0 21.0 28.6
6 67 56.3 56.3 84.9
7 18 15.1 15.1 100.0
Total 119 100.0 100.0
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Y1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 9 7.6 7.6 7.6
5 16 13.4 13.4 21.0
6 59 49.6 49.6 70.6
7 35 29.4 29.4 100.0
Total 119 100.0 100.0
Y1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 7 5.9 5.9 5.9
5 13 10.9 10.9 16.8
6 49 41.2 41.2 58.0
7 50 42.0 42.0 100.0
Total 119 100.0 100.0
Y1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 16 13.4 13.4 13.4
5 18 15.1 15.1 28.6
6 60 50.4 50.4 79.0
7 25 21.0 21.0 100.0
Total 119 100.0 100.0
Y1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 24 20.2 20.2 20.2
5 26 21.8 21.8 42.0
6 54 45.4 45.4 87.4
7 15 12.6 12.6 100.0
Total 119 100.0 100.0
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Statistics
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7
N Valid 119 119 119 119 119 119 119
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 5.87 6.02 5.40 5.81 5.72 6.26 5.26
Statistics
71 Z1.2 Z1.3 Z1.4 YA lS
N Valid 119 119 119 119 119
Missing 0 0 0 0 0
Mean 5.97 5.82 5.76 6.16 5.82
Statistics
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5
N Valid 119 119 119 119 119
Missing 0 0 0 0 0
Mean 5.79 6.01 6.19 5.79 5.50
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Lampiran 5. Uji Validitas

c. Kualitas Produk
Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7  Total X
X1.1  Pearson 1 490" 214 286" 386" 281" 277" 648"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .019 .002 .000 .002 .002 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119
X1.2  Pearson 490" 1 3017 291" 399" 462" 349" 732"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119
X1.3  Pearson 214 3017 1 191" 134 .040 359" 510”7
Correlation
Sig. (2-tailed) .019 .001 .038 .145 663 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119
X1.4  Pearson 2860 2917 1917 1 2160 356 .3317 6317
Correlation
Sig. (2-tailed) .002 .001 .038 .018 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119
X1.5  Pearson 3867  .399" 134 216" 1 424 132 601"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 145 .018 .000 153 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119
X1.6  Pearson 2817 4627 040 3567 .4247 1 233 637"
Correlation
Sig. (2-tailed) .002 .000 663 .000 .000 011 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119
X1.7  Pearson 277" 3497 3597 3317 132 233 1 632"
Correlation
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 153 011 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119
Total_ X Pearson 648" 7327 5107 631" 601" 637" 6327 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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d. Brand Love

Correlations

97

Z1.1 71.2 71.3 Z1.4 Z1.5 Total Z
Z1.1 Pearson Correlation 1 651" 3737 594" 302" 7797
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000
N 119 119 119 119 119 119
Z1.2 Pearson Correlation 651" 1 298" 550" 309" 757"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .001 .000
N 119 119 119 119 119 119
71.3 Pearson Correlation 3737 298" 1 533" 479”7 7117
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Z1.4 Pearson Correlation 594" 550" 533" 1 453" 828"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Z1.5 Pearson Correlation 302" 309" 479”7 453" 1 677"
Sig. (2-tailed) .001 .001 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Total_Z Pearson Correlation 7797 757" 711" 828" 677" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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e. Willingness to Pay

Correlations
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Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total Y
Y1.1 Pearson Correlation 1 614" 574" 574" 422" 805"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Y1.2 Pearson Correlation 614" 1 643" 406" 315" 754"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Y1.3 Pearson Correlation 574" 643" 1 478" 449" 801"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Y1.4 Pearson Correlation 574" 406" 478" 1 607" 797"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Y15 Pearson Correlation 422" 3157 449" 607" 1 735"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119
Total_Y Pearson Correlation 805" 754" 801" 797" 735" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 6. Uji Realibilitas
a. Kualitas Produk

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 119 100.0
Excluded® 0 .0
Total 119 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.738 7

b. Brand Love

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 119 100.0
Excluded? 0 .0
Total 119 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.804 5

c. Willingness to Pay

Case Processing Summary
N %

Cases Valid 119 100.0
Excluded® 0 .0
Total 119 100.0
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a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.835 5

Lampiran 7. Uji Normalitas

100

Variable min max skew C.I. kurtosis C.I.
X1.5 4000 7.000 -.195 -.813 -.378 -.787
X1.7 4,000 7.000 .098 407 -.824 -1.716
Y1.2 4000 7.000 -.828 -2.448 .613 1.275
Y1.1 4000 7.000 -.557 -2.320 273 .567
Z1.1 4000 7.000 -.725 -2.498 .616 1.283
Z1.2 4000 7.000 -.245 -1.019 -.754 -1.570
Multivariate 5.889 2.147

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
15 29.014 .000 .006
82 20.013 .003 .034
30 16.475 .011  .117

6 15.472 .017  .100
83 14.643 .023  .095
33 14.273 .027  .061

2 13.765 .032  .053
81 13.396 .037  .040
13 12.960 .044  .039

1 12.251 .057 .070
18 11.767 .067  .092
60 11.401 .077  .102
24 10.501 .105  .297
20 9.889 .129 481

4 9.658 .140  .491
38 9.658 .140 .381
32 9.569 .144  .326
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
10 9.392 .153 321
16 9.362 .154  .247
19 9.362 .154 172

7 9.057 .170 230
9 8591 .198  .402
36 8.398 .210 .432
31 8.350 .214 371
84 8.280 .218 .328
92 7.871 .248 516
22 7.833 251 453
5 7.735 258  .435
39 7.735 258  .350
42 7.655 .265 .324
87 7.605 .269 .281
62 7.440 .282 314
11 7.101 .312 487
29 6.954 .325 521
40 6.954 325 438
41 6.732 .346  .539
85 6.725 .347  .462
44 6.672 .352  .426
97 6.455 .374 530
102 6.445 375  .459
35 6.392 .381 425
28 6.375 .383  .362
72 6.372 .383  .292
37 6.343 .386  .248
17 6.246 .396  .253
3 6.142 .408  .266
25 5.866 .438  .427
71 5.695 .458 511
23 5.621 .467 .504
66 5535 .477  .509
64 5.457 487  .508
27 5418 .491  .469
69 5346 .500 .463
86 5215 517 518
21 5.167 .523  .489
34 4893 .558  .690
88 4727 579 772
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
94 4,727 .579 .708
100 4,727 .579 .637
46 4312 635 .906
104 4265 .641  .895
63 4163 .655 911
12 4163 .655 .875
75 3.769 .708  .984
80 3.767 .708 .974
43 3.754 710 .962
96 3511 .743  .990
103 3511 .743  .983
8 3.460 .749 981
68 3.409 .756  .979
52 3.255 776  .990
55 3.102 .796  .996
79 3.102 .796  .992
61 3.085 .798  .987
54 2936 .817 .99
53 2.815 .832  .997
47 2749 840  .997
14 2713 844 996
48 2494 869  .999
73 2494 869  .998
76 2494 869  .996
91 2494 869  .992
65 2238 .897  .999
77 2231 .897  .998
74 2.057 .914 1.000
78 2.057 914 999
58 1.979 922  .999
93 1.937 925 .998
49 1.760 .940 1.000
67 1.760 .940  .999
95 1.760 .940  .996
90 1.313 971 1.000
101 1.313 971 1.000
26 977 .986 1.000
45 977 .986 1.000
51 977 .986 1.000
70 977 .986 1.000
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
89 977 986  .999
99 977 986  .997
50 449 998 1.000

Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 21
Number of distinct parameters to be estimated: 15
Degrees of freedom (21 - 15): 6

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 7.149

Degrees of freedom = 6
Probability level = .307
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Lampiran 8. Uji Kesesuaian Model
Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 15 7.149 6 .307 1.192
Saturated model 21 .000 0

Independence model 6 113.691 15 .000 7.579
RMR, GFI

Model RMR GFI AGFI PGFI

Default model .031 .978 922 279

Saturated model .000 1.000

Independence model | .152  .718  .605 .513

Baseline Comparisons

NFl  RFI IFI  TLI
IS Deltal rhol Delta2 rho2 &y
Default model 937 .843 989 .971  .988
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 400 375  .395
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000
NCP

Model NCP LO90 HI 90
Default model 1.149 .000 12.160
Saturated model .000 .000 .000
Independence model | 98.691 68.456 136.410
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FMIN

Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 069 .011 .000 .118
Saturated model .000 .000 .000 .000
Independence model | 1.104 .958 665 1.324
RMSEA

Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model .043 .000 .140 463
Independence model .253 210  .297 .000
AIC

Model AlIC BCC BIC CAIC

Default model
Saturated model
Independence model

37.149  39.337 76.815 91.815
42.000 45.063 97.532 118.532
125.691 126.566 141.557 147.557

ECVI

Model ECVI LO90 HI9 MECVI
Default model .361 .350 468 .382
Saturated model .408 408 408 438
Independence model | 1.220 927  1.587 1.229

HOELTER

Model HOELTER HOELTER
.05 .01

Default model 182 243

Independence model g8 28
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Lampiran 9. Hasil Uji Kausalitas

.04

2.20

X1 >
Ny 1

Z1

Goodness of fit
Chi Square =7.149
Probability =.307
RMSEA =.043
GFI =.978
AGFI| =.922
CMIN/DF =1.192
TLI =.971
CFl =.988
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Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

Z1 <--- X1 1.195 .665 3.121 .020
Y1 <-- Z1 1.174 767 3.172 .035
Y1l <--- X1 2.200 .931 3.421 .049
212 <--- 71 1.000

Z1.1 <--- 71 963 .323 2.984 .003
Y11l <--- Y1 1.000

Y12 <--- Y1 .883 .231 3.828 ***
X1.7 <--- X1 1.000

X15 <--- X1 .839 415 2.022 .043

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Z1 <--- X1 .544
Yl <-- Z1 481
Y1 <-- X1 1.038
Z1.2 <--- Z1 723
Z11 <--- Z1 .809
Y1.1 <--- Y1 .809
Y1.2 <--- Y1 .696
X1.7 <--- X1 323
X15 <--- X1 .309

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
X1 .084 .093 .910 .363 par_7
el8 286 .180 1.593 .111 par_8
el9 .036 .381 .093 .926 par 9
e2 371 .140 2.648 .008 par_10
el 199 124 1.601 .109 par_11
e6 .200 .095 2.093 .036 par_12
e7 314 .084 3.758 *** par_13
ell 721 127 5.672 *** par_14
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Estimate

S.E.

C.R.

P Label

el3

561

.095 5.873 *** par_15

108

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Z1 .296
Y1l .906
X1.5 .096
X1.7 .105
Y1.2 484
Y1.1 .654
Z1.1 .655
Z1.2 522

Matrices (Group number 1 - Default model)

Implied (for all variables) Covariances (Group number 1 - Default model)

X1 Z1 Y1 Xi15 X1.7 Y12 Y11 Z11 Z12
X1 .084
Z1 101 .406
Y1l 168 .150 .378
X15 | .071 .084 .141 .620
X1.7 | .084 .101 .168 .071 .805
Y12 | .148 .133 .334 .124 148 .609
Y11 | .168 .150 .378 .141 168 .334 .578
Z1.1 | .097 391 .145 081 .097 .128 .145 .575
Z12 | 101 406 .150 .084 .101 .133 .150 .391 .7/8

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

X1 Z1 Y1 X15 Xi1.7 Y12 Y11 Z11 Z12
X1 1.000
Z1 544 1.000
Y1l 940  .384 1.000
X15 | 309 .168 .291 1.000
X17| 323 176 .304 .100 1.000
Y12 | 654 267 .696 .202 .211 1.000
Yi1| .760 310 .809 235 .246 .563 1.000
Z1.1 440 809 310 136 142 216 .251 1.000
Z1.2 393 723 277 122 127 193 224 585 1.000
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Implied Covariances (Group number 1 - Default model)

X15 X17 Y12 Y11 Z11 2712

X1.5| .620

X1.7 | .071 .805

Y12 | 124 148 .609

Y11 | .141 168 .334 578

Z1.1 | 081 .097 .128 .145 575
Z12 | 084 101 .133 .150 .391 .778

Implied Correlations (Group number 1 - Default model)

X15 X117 Y12 Y11 711 Z12

X1.5 | 1.000

X1.7 | .100 1.000

Y12 | .202 .211 1.000

Y11 | .235 .246 .563 1.000

Z1.1 136 142 216 .251 1.000

Z1.2 122 127 193 224 585 1.000

Residual Covariances (Group number 1 - Default model)

X1.5 XTI I\ e 2

X1.5 | .000

X1.7 | .000 .000

Y12 | .044 -003 .000

Y11 | .006 -.031 .000 .000

Z1.1 | -081 .065 -.027 .024 .000
Z12 | -016 .057 -.044 .009 .000 .000

Standardized Residual Covariances (Group number 1 - Default model)

X15 X1.7 Y12 Y11 Z11 Z12

X1.5 .000

X1.7 .000 .000

Y1.2 712 -038 .000

Y11 .095 -453 .000 .000

Z1.1 | -1.356  .956 -.452 .407 .000
Z12 | -226 723 -635 .133 .000 .000
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Factor Score Weights (Group number 1 - Default model)

X15 X1.7 Y12 Y11 Z11 712
X1| .034 .031 .105 .187 .064 .035
Z1 | .020 .018 .026 .047 477 .265
Y1 | .056 .052 258 459 .045 .025

Total Effects (Group number 1 - Default model)

X1 Z1 Y1
24 1.195 .000 .000
Y1 1.992 -174  .000
X15| .839 .000 .000
X1.7 | 1.000 .000 .000
Y12 | 1.760 -.154  .883
Y11 | 1992 -174 1.000
Z1.1 | 1.151 963  .000
Z1.2 | 1.195 1.000 .000

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

X1 Z1 Y1
Z1 544 .000 .000
Y1l 940 -.181 .000
X1.5 | .309 .000 .000
X1.7 | .323 .000 .000
Y12 | 654 -126 .696
Y11 | .760 -.146 .809
Z1.1 | .440 .809 .000
Z1.2 | 393 .723 .000

Direct Effects (Group number 1 - Default model)

X1 Z1 Y1
Z1 1.195 .000 .000
Y1l 2200 -.174  .000
X15| .839 .000 .000
X1.7 | 1.000 .000 .000
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X1 Z1 Y1
Y12 | .000 .000 .883
Y11 | .000 .000 1.000
Z1.1 .000 .963 .000
Z1.2 .000 1.000 .000

Standardized Direct Effects (Group humber 1 - Default model)

X1 Z1 Y1
Z1 544 .000 .000
Y1 1.038 -.181 .000
X15| .309 .000 .000
X1.7| .323 .000 .000
Y12 | .000 .000 .696
Y11 | .000 .000 .809
Z1.1 .000 .809 .000
Z1.2 .000 .723 .000

Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

X1 Z1 Y1
Z1 .000 .000 .000
Y1l -208 .000 .000
X15 | .000 .000 .000
X1.7 | .000 .000 .000
Y12 | 1.760 -.154 .000
Y1.1| 1992 -174 .000
Z1.1 | 1.151 .000 .000
Z1.2 | 1.195 .000 .000

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

X1 Z1 Y1
Z1 .000 .000 .000
Y1l -.098 .000 .000
X15 | .000 .000 .000
X1.7 | .000 .000 .000
Y12 | .654 -126 .000
Y11 | .760 -.146 .000
Z1.1 | .440 .000 .000
Z1.2 | 393 .000 .000
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Lampiran 10. Hasil Uji Sobel Test

1. UjiSobelJalur1(Z=>Y)

Input: Test statistic: p-value:
£, 13.172 | Sobel test: 198267479 | 0.04740377
by |2 540 | Aroian test: 192523762 | 0.05419964

Goodman test: 204557979  |(0.04079773
| Reset all || Calculate

2. Uji Sobel Jalur2 (X =>Y)

Input: Test statistic: p-value:
513421 Sobel test: |2.03934436 0.04141567
ty |2.540 Aroian test: [1.9353977 0.04710024

Goodman test: 2.09794183 0.03591028

Reset all || Calculate
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