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ABSTRAK 
Revolusi industri merupakan suatu perubahan efektivitas dan efisiensi dimana suatu produk kita 

ketahui bahwa banyak produk-produk yang menjadi saingan dalam pasaran termasuk teknologi sampai 

produk rumah tangga, hal ini merupakan fenomena yang bagus dalam mengetahui willingness to pay 
premium product pada jaman sekarang. Dimana kita ketahui bahwa suatu brand sangat mempengaruhi 

daya tarik seseorang dalam membeli suatu produk namun bukan berarti Branding dapat dikalahkan 

dengan harga yang sesuai kantong atau kemampuan pada setiap pembeli. Penelitian ini dijalankan 
dengan mengetahui willingness to pay premium product pada pembersih rumah tangga dengan brand 

Love sebagai mediasi yang dipengaruhi dari variabel brand image, availlability, price, brand 

experience dan brand trust. Adapun sampel dari penelitian ini adalah generasi Milenial/Y/Z di Kota 

Batam,dimana perolehan sampel yaitu sebanyak 283 responden. Selanjutnya, pengolahan data 
responden pada sampel ini akan memanfaatkan software SmartPLS.3.2.9. Perolehan data uji pada 

penelitian ini yaitu uji direct memperlihatkan willingness to pay premium product  dipengaruhi 

posisitif terhadap brand image dan brand trust sedangkan brand availlability, price, dan brand 
experiencei tidak.adapun hasil uji indirect melalui brand love berhasil memediasi price, brand trust 

dan brand love, sedangkan availability dan brand experience tidak. 
Kata Kunci : Willingness to Pay Premium Product, Loyalitas Merek, Citra Merek,  

          Ketersediaan, Pengalaman Merek, Harga, Kepercayaan Merek. 
 

ABSTRACT 

The industrial revolution is a change in effectiveness and efficiency. We know that many products are 
competitors in the market, including technology and household products. This phenomena reflects the 

willingness of customers to pay a premium for products. It is also important to note that branding 

greatly influences a person's decision to purchase a product, but this does not mean that branding can 

overcome the affordability of a product for each buyer. This study was conducted to determine the 
willingness to pay for premium household cleaning products with the Love brand as mediator, taking 

into consideration the variables of brand image, availability, price, brand experience, and brand trust. 

The sample for this study comprises the Millennial/Y/Z generation in Batam City, with 283 
respondents. The SmartPLS.3.2.9 software will be used to process the respondent data in this sample. 

The acquisition of test data in this study, namely the direct test, shows that the willingness to pay for 

premium products is influenced by brand image and brand trust, while brand availability, price, and 

brand experience are not. Meanwhile, the results of indirect tests through brand love successfully 
mediate price, brand trust, and brand love, while availability and brand experience are not. 

Keyword : Willingness to Pay Premium Product, Brand Loyalty, Brand Image, Availability, Brand  

    Experience, Price, Brand Trust 

 

PENDAHULUAN 

Revolusi industri merupakan suatu 
perubahan efektivitas dan efisiensi dimana suatu 

produk yang kita ketahui bahwa banyak produk 

produk yang menjadi saingan dalam pasaran 

termasuk produk dalam teknologi sampai produk 

rumah tangga (Fatmala & Setiawan, 2022). Hal 
ini merupakan sebuah fenomena yang bagus 

dalam mengetahui Willingness To Pay Premium 

Product di era sekarang, dimana masyarakat 
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tentukan dalam pemilihan kualitas suatu produk 

dengan harga yang premium ketimbang memilih 
harga yang murah namun berkualitas rendah. 

Di era zaman sekarang kita sangat 

mengetahui bahwasanya suatu brand sangat 
mempengaruhi daya tarik seseorang dalam 

membeli sesuatu produk namun bukan berarti 

branding dapat dikalahkan dengan harga yang 
sesuai kantong atau kemampuan di setiap 

pembeli (Tjiptono, 2008). Maka dari itu, seiring 

dengan tuntutan berbagai jenis produk yang 

selalu muncul perusahaan berlomba - lomba 
untuk tetap terus mengembangkan serta 

menginovasikan produk - produk yang sangat 

memudahkan kebutuhan rumah tangga. Namun 
dibalik kata lambang suatu produk bukan 

berartisautu kesedian stock dilupakan, danjuga 

diperlukannya kesediaan dalam supplier untuk 

mendistribusikan suatu barang. Harga beredar 
merupakan bentuk apakah harga termasuk pada 

pasar atau harga yang berbeda tergantung dengan 

kualitas yang diterima termasuk itu semua 
experience merupakan suatu hasil dari konsumen 

dalam mereka melihat barang tersebut. 

Menurut (Santos & Schlesinger, 2021), 
Willingness To Pay atau kesediaan membayar 

adalah kerelaan seseorang untuk membayar suatu 

kondisi lingkungan atau penilaian terhadap 

sumber daya alam dan jasa secara alami dalam 
rangka memperbaiki kualitas lingkungan. Hal ini 

bisa melihat dari ketika seseorang rela membayar 

harga atau seseorang rela mengeluarkan uang 
demi mendapatkan sumber daya alam dan jasa 

yang sebanding dengan yang mereka bayar. 

 

 
Gambar 1. Persentase Kesadaran Masyarakat Indonesia Tentang Kebersihan Rumah Tangga 

Sumber:  Data Books, KataData.co.id (2021) 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pada Gambar 1 memperlihatkan 

bahwasanya masyarakat Indonesia yang memiliki 
kesadaran tentang kebersihan rumah tangga 

terbesar yaitu berada di perkotaan, Badan Pusat 

Statistik (BPS) mencatat persentase rumah tangga 
di Indonesia memiliki kesadaran kebersihan yang 

layak mencapai 79,53% pada tahun 2020. Jumlah 

ini pun meningkat 2,14% dibandingkan pada 

tahun 2019 yang hanya 77,39%. Secara rinci 
rumah tangga yang memiliki kesadaran akan 

kebersihan di daerah perkotaan lebih tinggi 

dibandingkan perdesaan. Sebanyak 83,33%  
rumah tangga di daerah perkotaan telah 

meningkat 1,39% dibandingkan tahun lalu yaitu 

sebesar 82,27%. Sedangkan rumah tangga yang 
memiliki kesadaran kebersihan di pedesaan 

mencapai 74,27%. Angka ini naik menjadi 3,1%  

berbeda pada tahun 2019 yang sebesar 17,17%. 

Meningkatnya kesadaran akan kebersihan 
dan kepekaan masyarakat Indonesia bisa 

diakibatkan oleh wabah Covid-19 yang melanda 

dan memaksakan kita untuk hidup lebih bersih 

dan lebih peka akan kebersihan kita sendiri 
termasuk peralatan-peralatan yang akan 

digunakan (Latifiani, Rinjani, & Sebastian, 

2022). Maka dari itu kita harus perlu 
meningkatkan serta memberikan edukasi terus 

menerus agar hasil bisa lebih efisien kedepannya. 

Berdasarkan hal di atas, Indonesia 

berpotensi memiliki peningkatan akan kesadaran 
akan kebersihan. Masyarakat Indonesia 

mengalami peningkatan sedikit demi sedikit akan 

kebersihan rumah tangga. Maka dari itu 
persaingan pasar juga mengalami peningkatan 

yang dimana akan banyak bermunculan produk - 

produk kebersihan rumah tangga. Untuk 
menghadapi hal itu maka kita perlu melihat 

bahwa masyarakat bisa menciptakanWillingness 

To Pay Premium Productpada produk yang 

memberikan mereka value yang berbeda dari 
yang lainnya. Willingness To Pay Premium 
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Product secara langsung atau tidak langsung itu 

melalui pengalaman merek yang bergantung pada 
suatu produk atau perusahaannya, hal ini meliputi 

interaksi pelanggan terhadap logo, iklan, 

kemasan dan titik sentuh merek yang berbeda 
dari ruang publik lainnya. 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini mengandalkan data primer, 

pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner  

terletak pada  Kota Batam dengan menggunakan 

media digital seperti Google Form yang nantinya 
akan disebarkan secara online maupun langsung. 

Kuesioner  telah dirancang dan diatur sedemikian 

rupa sehingga pengolahan data dapat menjadi 

lebih mudah dan sederhana. Pengumpulan data 

ini menggunakan pokok dengan pertanyaan 
umum yang berisi informasi tentang identitas dan 

karateristik umum responden, dan pertanyaan 

pokok berdasarkan variabel penelitan yang akan 
dikembangkan. (Sugiyono, 2008) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Data yang berhasil disebarkan kepada 

responden yang sesuai kriteria di Kota Batam 

adalah sebanyak 283 data, dimana data ini sudah 

siap dilakukan uji data sebanyak 283 data 
responden. Berikut ini adalah tabel distribusi 

kuesioner secara online dan offline. 

Tabel 1. Distribusi Kuesioner Secara Online dan Offline 

 

 

Penelitian ini mengelompokkan responden 

ke dalam beberapa jenis, diantaranya, umur, jenis 
kelamin, dan penghasilan per bulan. Responden 

dengan jenis kelamin pria adalah 58,3% (165 

orang) dan responden dengan jenis kelamin 
wanita adalah sebesar 41,7% (118 orang). Dari 

hasil kuesioner yang disebar ini bisa diberi 

kesimpulan bahwa responden jenis kelamin pria 
lebih mendominasi sebanyak 58,3% yang mana 

sebanyak 165 orang. 

Melalui penjabaran pada tabel bisa kita lihat 

bahwa data yang disebar dan ditargetkan kepada 

generasi Z/Y/Milenial yang berada di Kota 
Batam. Adapun kelompok usia ini dapat 

dirincikan yaitu berusia 17 - 22 tahun sebesar 

26,1%, kemudian disusul reponden yang berusia 
22 - 27 tahun sebesar 38,5%, dan yang telah 

berusia 28-35 tahun dan 36 - 42 tahun masing - 

masing 24,7% dan 10,6%. Hal ini menunjukkan 
bahwa responden yang berumur 22 - 27 tahun 

memiliki dominan untuk penelitian 

yangdijalankaan

. 

 
 

 

 
Indirect Effect 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hipotesis 1: Brand image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand love, hal 

ini disebabkan karena tidak semua 

orang melihat suatu produk 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


EKUILNOMI : Jurnal Ekonomi Pembangunan Vol 6 No 1 Februari 2024            e – ISSN : 2614 – 7181 

DOI : 10.36985/ekuilnomi.v6i1.864 

 
This is an open access article distributed under the Creative Commons Attribution 4.0 International License  99 

menjadikan mereka menyukai 

produk tersebut karna brand image 
tidaklah selalui baik bagi 

konsumen. 

Hipotesis 2: Avaibility tidak berpengaruh 
signifikan terhadap brand love, hal ini 

disebabkan karna  

 ketersedian suatu produk pada 
kecintaan merek tidaklah terlalu berpengaruh 

pada  

 pembelanjaan. 

Hipotesis 3: Price berpengaruh signifikan 
terhadap brand love, hal ini 

disebabkan karna brand love 

seseorang dapat membeli sesuatu 
barang tanpa melihat price 

dikarenakan kecocokan pada 

produk tersebut. 

Hipotesis 4: Experience tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand love, hal 
ini disebabkan karna untuk 

konsumen menjadi brand love 

mereka perlu mencoba berkali-kali 
pada suatu produk agar hasil yang 

mereka cobadapat maksimal. 

Hipotesis 5:  Brand trustberpengaruh signifikan 
terhadap brand love,hal ini 

disebabkan kepercayaan konsumen 

terhadap sebuah produk sangatlah 

penting dikarenakan ketika 
seseorang berbelanja dan mereka 

merasa cocok akan barang tersebut 

secara timbal balik mereka akan 
tetap menyukai suatu produk yang 

sesuai

. 
Direct Effect 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hipotesis 1: Brand image yang dimediasikan 

brand love berpengaruh signifikan 

terhadap willingness to pay 
premium product, hal ini 

disebabkan dikarenakan citra 

merek pada sebuah produk sangat 
memengaruhi pembelanjaan 

seseorang, seseorang rela 

mengeluarkan uang lebih untuk 

dapat memiliki suatu 
barang/brand dengan harga yang 

premium. 

Hipotesis2: Avaibility yang dimediasikan 
brand love tidak berpengaruh 

signifikan terhadap willingness to 

pay premium product, hal ini 

disebabkan kesediaan barang 
premium tidak selalu ada ditoko 

dikarenakan kebanyakan toko 

lebih mengutamakan barang harga 
dengan harga low budget. 

Hipotesis 3: Priceyang dimediasikan brand 

love tidak berpengaruh signifikan 

terhadap willingness to pay 
premium product, hal ini 

disebabkan karna harga 

merupakan suatu masalah ketika 
seseorang ingin membeli suatu 

barang dengan harga yang terlalu 

tidak dan tidak ramah bagi 

kantong, hal ini disebabkan data 
responden yang didapatkan 

mengatakan bahwa pendapatan 

rata - rata Rp <5.000.000.000,-. 
Hipotesis4:  Experience yang dimediasikan 

brand love tidak berpengaruh 

signifikan terhadap willingness to 

pay premium product, hal ini 
disebabkan karna experience 

merupakan suatu objek 

pandangan pertama ketika 
konsumen mencoba produkbaru, 
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namun ketika ingin mendapatkan 

royalitas dari konsumen butuhnya 
adaptasi dan ini memerlukan 

pembelanjaan berulang - ulang. 

Hipotesis 5:  Brand trust yang dimediasikan 
brand love  tidak berpengaruh 

terhadap willingness to pay 

premium product, hal ini 
disebabkan karna kepercayaan 

konsumen terhadap barang 

dengan harga tinggi tidak 

menjamin bahwa barang tersebut 
bagus namun bisa saja perusahaan 

mengambil margin yang tinggi 

ketika barang akan diedarkan. 
Hipotesis 6:  Brand love berpengaruh 

signifikan terhadap willingness to 

pay premium product, hal ini 

disebabkan karna ketika 
seseorang konsumen memiliki 

ketertarikan atau mereka cocok 

dalam menggunakan suatu produk 
tersebut maka mereka tidak segan 

untuk mengeluarkan uang lebih 

demi mendapatkan produk 
tersebut 

Hasil Uji Quality Indes 

Uji ini dijalankan guna mengetahui apakah 

model yang diuji ini baik atau tidak secara 
keseluruhan. Uji ini cukup sederhana dimana 

pada keseluruhan prediksi model, perhitungan ini 

bersumber dari data rata - rata communalities 
(AVE) berikut merupakan perhitungan

. 

 
. 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Sebagai akhir dari penelitian ini, terdapat 

kesimpulan yang ingin disampaikan berlandaskan 

penguraian informasi dari bab-bab sebelumnya 
dimana tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

melihat faktor-faktor yang mempengaruhi 

willingness to pay premium product baik secara 
langsung maupun tidak langsung dengan mediasi 

brand trust terhadap produk pembersih rumah 

tangga. Adapun kesimpulan yang ingin 

disampaikan beralaskan hasil penelitian dan olah 
data,sebagai berikut: 

1. Brand image tidak berpengaruh terhadap 

brand love terlihat pada P-value dengan 
angka 0,737, alhasil hubungan antar kedua 

variabel memiliki sisi positif tidak signifikan. 

2. Avaibility tidak berpengaruh langsung 

terhadap brand love terlihat pada P-value 
dengan angka 0,224,  maka hubungan antar 

kedua variabel memiliki sisi positif yang 

tidak signifikan. 
3. Price berpengaruh langsung terhadap brand 

love dimana terlihat pada t-statistics 2,125, 

alhasil bisa disimpulkan bahwa hubungan 
price dan brand love terdapat pengaruh dan 

signifikan. Perolehan hasil yang juga 

diungkapkan dari penelitian (Sugiyanthi et 

al., 2020) dan  

4. Experience tidak berpengaruh langsung 
terhadap brand love dimana terlihat pada P-

value 0,187, maka hubungan antar kedua 

variabel memiliki sisi positif tidak signifikan 
5. Brand trust berpengaruh langsung terhadap 

brand love dimana terlihat pada t-statiscs 

2,195, maka dapat disimpulkan bahwa 
hubungan brand trust dan brand love 

terdapat pengaruh dan signifikan. Perolehan 

hasil juga diungkapkan dari penelitian 

(Sugiyanthi et al., 2020) dan (Kaideni 
Isharina et al., 2020) 

6. Brand love berpengaruh langsung terhadap 

willingness to pay premium product dimana 
terdapat t-statistic 2,745, maka dapat 

disimpulkan bahwa brand love dan 

willingness to pay premium product terdapat 

pengaruh dan signifikan. Perolehan yang 
sama juga diungkapkan dari penelitian 

(Sugiyanthi et al., 2020) dan (Lumba, 2019) 

7. Avaibility yang dimediasikan brand love 
tidak berpengaruh langsung terhadap 

willingness to pay premium product, dimana 

terlihat dari P value dengan angkat 0,27, 
maka bisa diartikan bahwa hubungan tersebut 

tidak berpengaruh positif signifikan. 

8. Brand image yang dimediasikan brand love  

berpengaruh langsung terhadap willingness to 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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pay premium product, terlihat pada P-value 

0,766, maka bisa diartikan bahwa hubungan 
brand image yang dimediasikan brand 

loveterhadap willingness to pay premium 

product berpengaruh signifikan. Perolehan 
hasil juga diungkapkan dari peneliian 

(Sugiyanthi et al., 2020),dan (Aulianda, 

2020). 
9. Brand trust yang dimediasikan brand love 

tidak berpengaruh langsung terhadap 

willingness to pay premium product, terlihat 

pada P-value 0,126, alhasil bisa diartikan 
bahwa hubungan variabel tersebut tidak 

terdapat pengaruh positif signifikan. 

10. Experience yang dimediasikan brand love 
tidak berpengaruh langsung terhadap 

willingness to pay premium product, terlihat 

pada P-value 0,262, alhasil hubungan antar 

variabel tersebut tidak terdapat pengaruh 
positif signifikan. 

11. Price yang dimediasikan brand love tidak 

berpengaruh langsung terhadap willingness to 
pay premium product, terlihat pada P-value 

0,105, alhasil hubungan variabel tersebut 

tidak terdapat pengaruh positif signifikan 

SARAN 

Supaya penelitian berikutnya dapat meneliti 

topik yang sama maka terdapat saran atau 

rekomendasi yang bisa disampaikan berdasarkan 
pengalaman pribadi penulis berikut:  

1. Sebelum kuesioner ini disebar, alangkah 

baiknya dijelaskan terlebih dahulu topik 
dalam kuesioner dan cara teknis mengisi 

kuesioner dengan benar supaya data yang 

dihasilkan bisa menjadi valid dan tidak 
memakan waktu yang banyak. 

2. Memperbanyak artikel pendukung supaya 

pada saat menyusun laporan lebih banyak 

inspirasi yang bisa dijadikan panutan dan 
membandingkan hasil uji secara baik 
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