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ABSTRAK 

 

 

 

Intan Permata Sari 2015/15059135  : Pengaruh Perceived Value Dan 

Satisfaction Terhadap Willingness To 

Pay More Pada Smartphone Iphone 

(Study Mahasiswa Kota Padang) 

 

Pembimbing: 1. Abror, SE, ME, Ph.D 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1) pengaruh Functional value 

terhadap satisfaction, (2) pengaruh price value terhadap satisfaction (3) pengaruh 

social value terhadap satisfaction (4) pengaruh Emotional value terhadap 

satisfaction, (5) pengaruh satisfaction terhadap willingness to pay more. Jenis 

penelitian ini adalah penelitian kausatif. Penelitian ini dilakukan di Universitas 

Kota Padang. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas 

Kota Padang yang menggunakan smartphone iphone. Sampel yang digunakan 

sebanyak 180 orang dengan menggunakan teknik purposive sampling. Jenis data 

dalam penelitian ini adalah data primer. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

dianalisis dengan menggunakan program SmartPLS versi 3.2.8 hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa: (1) functional value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap satisfaction, (2) price value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

willingness to pay more, (3) social value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap willingness to pay more (4) Emotional value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap willingness to pay more (5) satisfaction berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap willingness to pay more. 

 

Kata Kunci: perceived value, Satisfaction, Willingness to pay more. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang semakin canggih mendorong setiap 

individu mengikuti perkembangan zaman saat ini. Terutama di sektor 

teknologi dan komunikasi. Tidak dapat dibayangkan bagaimana teknologi 

komunikasi telah mengubah kehidupan manusia, terlebih yang namanya 

telepon genggam. Telepon genggam adalah perangkat telekomunikasi 

elektronik yang mempunyai kemampuan  yang sama dengan telepon 

konvensional saluran tetap. Namun dapat dibawa kemana-mana dan tidak 

perlu disambungkan dengan jaringan telepon menggunakan kabel.  

Pada saat sekarang ini konsumen selalu menginginkan kemudahan 

dalam berkomunikasi. Mendorong produsen ponsel untuk menciptakan 

smartphone atau ponsel pintar. Smartphone adalah telepon genggam yang 

mempunyai kemampuan tingkat tinggi dan mempunyai fungsi yang mirip 

dengan komputer. Sebagian orang menganggap smartphone merupakan ponsel 

cerdas yang memiliki spesifikasi perangkat keras yang tinggi. Ponsel ini 

biasanya dilengkapi dengan fitur-fitur unggulan yang membuatnya sangat 

menonjol dan lengkap dalam pengoperasiannya. Selain dari sisi prosesor, 

memori, ukuran layar, jenis layar, dan kamera, ponsel cerdas kelas atas ini 

biasanya memiliki desain yang premium. 

Persaingan smartphone yang semakin ketat, membuat smartphone 

iphone terus terdorong untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan para 
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konsumen yang semakin kompleks. agar konsumen merasa puas dan 

konsumen rela membayar harga yang lebih tinggi terhadap produk yang 

mereka terima yang dapat meningkatkan Functional value, Price value, Social 

value, Emotional value serta satisfaction yang mereka rasakan. dan disini 

perusahaan Apple merupakan salah satu brand international yang memiliki 

image positif bagi sebagian besar konsumen di dunia. Selain memiliki 

International Brand Image, perusahaan Apple juga memberikan kualitas yang  

tinggi terhadap produknya. 

Menurut Krishna (1991) ; Shin et al (2017) willingness to pay more 

kesediaan konsumen untuk membayar harga yang lebih terhadap suatu produk 

atau jasa yang mereka terima apabila produk tersebut sesuai dengan kualitas 

nya. Jika produk tersebut sesuai keinginan dan harapan konsumen maka 

konsumen akan royal terhadap produk atau jasa tersebut. 

Tabel 1 

Willingness To Pay More Pada Smartphonee Apple 

Mahasiswa Kota Padang 

No Pertanyaan Sangat 

setuju 

Setuju Netral Tidak 

setuju 

Sangat 

tidak 

setuju 

1 Saya akan terus membeli 

smartphone iphone jika harga 

nya meningkat 

3 6 15 4 9 

2 Saya akan membeli 

smartphone iphone jika 

pesaing produk lain memberi 

harga yang lebih murah. 

 

2 9 20 4 5 

3 Saya percaya pada 

Smartphone iphone dalam 

menilai manfaatnya. 

5 11 15 11 4 

      Sumber: Hasil pengelolahan data primer tahun 2019 
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Berdasarkan data dari Tabel 1 yang di dapatkan dari survey  awal  

yang telah valid dengan jumlah responden 40 orang mahasiswa yang ada di 

kota padang, yang mana terlihat pernyataan 1 bahwa dari 40 responden. 

Responden  terdapat 3 orang diantaranya sangat setuju bahwa akan bersedia 

membeli smartphone iphone jika harga nya meningkat, 6 diantaranya setuju 

dan 15 responden menjawab netral serta 4 menjawab tidak setuju dan 9 

responden menjawab sangat tidak setuju. disini terlihat bahwa kurang 

minatnya mahasiswa kota padang dalam membeli smartphone iphone dimana 

banyak responden yang kurang setuju terhadap pernyataan tersebut dan 

sebagian responden setuju dan netral terhadap pernyataan tersebut. 

Selanjutnya pada pernyataan kedua dimana 5 Responden menjawab sangat 

tidak setuju dan 4 diantaranya setuju , 20 responden menjawab netral dan 2 

responden menjawab setuju. Disini dapat kita lihat bahwa pelanggan 

smartphone iphone belum begittu sangat antusias dalam membeli produk 

smartphone iphone jika prodak smartphone pesaing lainnya memberikan harga 

yang lebih murah. Selanjutnya pernyataan ketiga dimana 4 responden 

menjawab sangat tidak setuju, 11 responden menjawab tidak setuju serta 11 

responden menjawab setuju dan 5 orang responden menjawab sangat setuju, 

dari penilaian diatas dapat dilihat bahwa kurang nya manfaat yang diberikan 

smartphone iphone dalam menilai kualitas yang ada pada smartphone iphone. 

sehingga konsumen merasa tidak puas terhadap produk smartphone iphone 

tersebut Jika konsumen merasa nilai yang di dapatkan sesuai dengan apa yang 

di harapkan konsumen seperti nilai fungsional nilai yang terdapat dari fungsi 
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produk tersebut seperti kapasitas batrai, dan kapasitas ram yang terdapat pada 

smartphone iphone sehingga dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen. 

Memberikan nilai harga yang lebih baik, seperti memberikan harga 

yang sebanding dengan produk smartphone iphone, jika konsumen merasa 

harga sebanding dengan yang mereka terima maka konsumen akan merasa 

puas terhadap produk tersebut , dan memberikan nilai sosial kepada konsumen 

dengan membuat konsumen merasa produk smartphone iphone tersebut dapat 

meningkatkan percaya diri didalam lingkungan masyarakat. Serta dapat 

memberikan nilai emosional dimana konsumen dapat merasa senang dan puas 

ketika mereka memakai produk smartphone iphone. Dengan kepuasan yang 

dirasakan konsumen, konsumen akan merasa produk yang mereka terima 

sesuai dengan apa yang mereka harpakan, dengan begitu konsumen akan 

bersedia membayar harga yang lebih terhadap produk smartphone iphone  

Dalam persaingan di dunia smartphone, perusahaan Apple mencoba 

memberikan fitur-fitur terbaik sehingga konsumen akan merasa  puas dan 

konsumen rela bersedia membayar harga yang tinggi pada produk smartphone 

iphone.  Perusahaan Apple terus berusaha meningkatkan kecanggihan dan 

inovasi spesifikasi dari smartphone iphone. untuk dapat bersaing dengan 

Smartphone merek lainnya. Perusahaan Apple melihat perkembangannya 

dengan menunjukan adanya perubahan fitur dan spesifikasi produk 

smartphone  pada tiap tahunnya.  
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Gambar 2 

Pertumbuhan Smartphone Pada Asia Pasifik 

 

 
   Sumber : indonesia-investments.com 

Berdasarkan pada Gambar 2 pengguna smartphone di indonesia  

tumbuh hingga tahun 2019 mendatang. Yakni dari 55.4 juta pengguna di 2015 

menjadi meningkat dari tahun ke tahun yakni 92 juta pengguna di tahun 2019. 

Saat ini indonesia telah berhasil berada di peringkat ketiga pasar smartphone 

terbesar di asia pasifik Setelah china dan india. Data tersebut juga 

menyebutkan pengguna smartphone di Asia Pasifik telah melebihi satu miliar 

pengguna. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.indonesia-investments.com/news/todays-headlines/indonesia-is-the-3rd-largest-smartphone-market-in-the-asia-pacific/item6777
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Gambar 3 

5 Vendor Smartphone Teratas 

 

Berdasarkan data IDC Perusahaan Apple mendapatkan peningkatan 

pangsa pasar sebesar 2.8% dibandingkan tahun sebelumnya. Walaupun 

perangkat  IPhone X kurang mendapatkan antusiasme masyarakat, namun Apple 

menyebutkan penjualan IPhone X meningkat terutama dibulan maret 2018. Di 

imbangi dengan stabilnya penjualan IPhone 8/8 Plus, membuat pangsa pasar 

Apple bertahan dan naik 2.8%. 
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Gambar 4 

5 Perusahaan Smartphone Top Dunia Pada 2018 

(Unit pangsa pasar) 

 
 

Pada Gambar 4 tahun 2018 samsung mengalami kenaikan penjualan 

unit di pangsa pasar sebesar 24,0% berbeda jauh dengan produk smartphone 

iphone yang mengalami penurunan sebesar 15,0% dari tahun sebelumnya, 

mungkin di karenakan produk smartphone iphone disini masi mempunyai 

kelemahan dari samsung. Untuk dapat bersaing dengan produk Samsung 

perusahaan Apple harus bisa memperhatikan faktor-faktor apa saja yang dapat 

mempengaruhi willingness to pay more dalam memberikan  functional value 

dimana perusahaan dapat memberikan fungsi produk yang didapatkan 

pelanggan terhadap produk atau jasa yang mereka terima. 

Menurut Berry et al (2002) ; Hwang et al (2018) functional value 

merupakan nilai yang paling mendasar yang terkait dengan manfaat inti yang 

berasal dari produk tersebut. Menurut Wang (2013); Kim et al (2017)  
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functional value merupakan nilai yang dirasakan konsumen yang berasal dari 

manfaat yang di dapatkan konsumen terhadap produk atau layanan tersebut. 

Selain Functional value, price value juga memberikan kepuasan dan nilai 

terhadap konsumen yang bersedia membayar harga yang lebih terhadap suatu 

produk. 

Menurut McDougall (2000) ; Suharyono et al (2018) Price value 

merupakan kemampuan suatu produk yang diperoleh dari harga yang terkesan 

murah dan efesien. jadi harga disini sangat berpengaruh konsumen dalam 

memberikan kepuasan terhadap produk. bukan cuman harga yang dapat 

berpengaruh terhadap satisfaction tetapi social value juga dapat 

mempengaruhi kepuasan. 

Menurut Chen et al (2012) ; Kim et al (2017) social value 

merupakan nilai yang dirasakan konsumen yang berasal dari kemampuan 

suatu produk dalam meningkatkan nilai sosial konsumen di masyarakat. 

Dimana nilai sosial dapat meningkatkan rasa percaya diri konsumen setelah 

memakai produk dan jasa tersebut. 

Selain itu Emotional value juga dapat memberikan pengaruh 

terhadap kepuasan. Menurut Yang et al (2006) ; Kim et al (2017) Emotional 

value merupakan nilai yang dirasakan konsumen yang berasal dari perasaan 

atau keadaan yang di peroleh konsumen dalam menggunakan produk dan jasa 

tersebut. Nilai emoisonal ini dimana konsumen dapat merasa lebih baik dan 

Nyaman setelah mereka mencoba produk dan jasa tersebut. 
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Selain dalam memperhatikan functional value, price value, social 

value dan emotional value, satisfaction  juga dapat memberikan pengaruh 

pada willingness to pay more. Menurut Lin (2003) ; Demirgunes (2015) 

satisfaction merupakan perasaan senang atau kekecewaan konsumen dalam 

membandingkan suatu produk yang sesuai dengan kinerja yang diharapkan 

konsumen.  

Saat ini Smartphone telah terbukti mampu mengeksploitasikan peluang 

pasar serta pertumbuhannya, yang dapat membuat sejumlah produk 

smartphone lain nya berlomba-lomba dalam mengembangan fitur-fitur yang 

ada pada produk mereka. Nilai fungsional, nilai harga, nilai sosial dan nilai 

emosional yang diberikan perusahaan apple menjadi pertimbangan bagi 

konsumen terhadap nilai- nilai yang mereka rasakan. 

Berdasarkan uraian di atas maka penulis tertarik dalam melakukan 

penelitian tentang “Pengaruh Perceived Value Dan Satisfaction Terhadap 

Willingness To Pay More Pada Smartphone Iphone (Study Pada 

Mahasiswa Kota Padang)”. 

 

B. Indentifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan di atas dapat 

diindentifikasi masalah sebagai berikut: 

1. Rendahnya minat konsumen pada smartphone iphone di bandingan dengan 

produk Smartphone Samsung. 

2. Semakin ketat nya persaingan pada merek-merek smartphone lainnya. 
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3. Rendahnya penjualan pangsa pasar Smartphone iphone dari merek 

smartphone Samsung. 

 

C.  Pembatasan Masalah 

Dalam penelitian ini agar lebih fokus, maka penulis akan membatasi 

penelitaan pada Pengaruh Perceived value dan satisfaction terhadap 

willingness to pay more Pada Smartphone Iphone (Study Pada Mahasiswa Kota 

Padang) 

 

D. Perumusan  Masalah 

Berdasarkan batasan masalah diatas, maka penulis dapat merumuskan 

masalah penelitian yang akan diteliti sebagai berikut:. 

1. Sejauhmana pengaruh functional value terhadap satisfaction pada 

Mahasiswa di kota padang. 

2. Sejauhmana pengaruh  Price value  terhadap  Satisfaction  pada 

Mahasiswa di Kota Padang. 

3. Sejauh mana pengaruh social value terhadap satisfaction pada Mahasiswa 

di Kota Padang. 

4. Sejauhmana pengaruh Emotional value terhadap satisfaction pada 

Mahasiswa di kota padang. 

5. Sejauhmana pengaruh satisfaction terhadap willingness to pay more pada 

Mahasiswa di kota padang 
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E. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan pada latar belakang dan rumusan masalah maka penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis: 

1. Untuk mengetahui pengaruh functional value  terhadap satisfaction pada 

Smartphone Iphone. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Price value terhadap satisfaction pada 

Smartphone Iphone. 

3. Untuk mengetahui pengaruh social value terhadap satisfaction pada 

Smartphone Iphone. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Emotional value terhadap satisfaction pada 

Smartphone Iphone. 

5. Untuk mengetahui pengaruh Satisfaction terhadap willingness to pay more 

pada Smartphone Iphone. 

 

F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan 

wawasan serta memberikan ilmu pengetahuan yang penulis dapatkan 

selama di bangku kuliah. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti untuk menambah dan memperdalam ilmu pengetahuan 

dan sebagai syarat untuk mendapatkan gelar Sarjana Ekonomi di 

Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang. 
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b. Bagi pengembangan akademis sebagai referensi bagi ilmu 

pengetahuan manajemen pemasaran dan penunjang lainnya. 

c. Bagi perusahaan hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan sebagai 

pertimbangan untuk mengambil kebijakan dimasa yang akan datang 

dan perusahaan dapat lebih memahami keinginan konsumen melihat 

faktor-faktor yang mempengaruhi Willingness to pay more 

d. Bagi peniliti selanjutnya dapat dijadikan sebagai referensi yang akan 

mengadakan kajian lebih luas dalam bahasan ini. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, HYPOTESIS 

 

A. Kajian Teori 

1. Willingness to pay more 

a. Pengertian Willingness to Pay More 

Hasil dari proses kesediaan membayar harga tinggi yang di rasakan 

pelanggan yang telah diberikan oleh produk atau jasa. Konsumen yang 

merasa puas akan bersedia dalam membayar harga yang lebih pada produk 

atau jasa tersebut. Tinggi atau rendah nya kesediaan pelanggan dalam 

membayar harga yang lebih tinggi tergantung seberapa puas niat 

pelanggan dalam kesediaan membayar harga yang lebih terhadap produk 

yang mereka terima. 

Menurut Krishna (1991) ; Shin et al (2017) willingness to pay 

more kesediaan konsumen untuk membayar harga yang lebih terhadap 

suatu produk atau jasa yang mereka terima apabila produk tersebut sesuai 

dengan kualitas nya. Menurut Netemeyer et al (2004) ; Hwang et al (2018) 

willingness to pay more harga maksimum dimana konsumen bersedia 

membayar harga yang lebih terhadap merek produk yang mereka  

inginkan. 

Menurut Igo et al (2013) ; Strydom et al (2019) mendefnisikan 

willingness to pay more sebagai harga maksimum yang dikeluarkan 

konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Menurut Le Gall et al (2009) ; 

Lefebvre et al (2018) willingness to pay more merupakan produk yang 
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bersedia dibayarkan konsumen untuk suatu produk atau jasa yang mereka 

terima. Menurut Rao et al (1992) ; Singh et al (2018) Willingness to pay 

more didefenisikan sebagai jumlah tambahan yang dibayarkan konsumen 

terhadap produk atau jasa yang sesuai dengan kualitas produk atau layanan 

diberikan. 

Jadi berdasarkan teori diatas, dapat disimpulkan bahwa kesediaan 

konsumen dalam membayar harga yang lebih tinggi yaitu dapat 

menyangkut kepuasaan konsumen, nilai serta manfaat yang mereka 

rasakan dalam memperoleh setiap produk atau jasa yang mereka terima. 

Apabila produk atau jasa tersebut bermanfaat untuk mereka dan mereka 

merasa puas terhadap produk atau jasa tersebut. maka konsumen akan 

bersedia membayar harga yang lebih terhadap produk atau jasa yang 

menurut mereka itu mempunyai nilai yang bermanfaat. 

 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Willingness To Pay More. 

Dalam penelitian Krishna et al (1991) ; Lefebvre et al (2018) ada 

empat faktor yang mempengaruhi willingness to pay more. 

1) Kepuasan  

Perasaan yang dirasakan oleh konsumen setelah mereka mencoba 

memakai produk yang mereka terima, atau suatu perasaan senang 

terhadap suatu produk. 

2) Kuantitas produk  

Kualitas yang dirasakan konsumen saat mereka mengukur suatu produk 

yang mereka terima. 
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3) Persepsi harga  

Sesuatu yang dikorbankan konsumen terhadap suatu produk atau jasa 

yang mereka terima. 

4) Persepsi kualitas 

Persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan dari 

suatu produk atau jasa tersebut seperti kemasan produk, dan desain 

produk 

c. Indikator Willingness to pay more 

Menurut Chen and Frank (2015) mengemukakan indikator 

willingness to pay more antara lain: 

1) Saya akan terus membeli produk jika harga nya meningkat. 

2) Saya akan terus membeli produk tersebut jika pesaing menawarkan 

harga yang lebih murah. 

3) Saya percaya dalam menilai manfaat produk tersebut. 

2. Satisfaction  

a. Pengertian Satisfaction  

Menurut Lin (2003) Demirgunes (2015) satisfaction merupakan 

perasaan senang atau kekecewaan konsumen dalam membandingkan suatu 

produk yang sesuai dengan kinerja yang diharapan konsumen. Menurut Oliver 

(1997); Chen et al (2016) satisfaction merupakan respon konsumen terhadap 

suatu produk yang dapat memberikan penilaian yang menyenangkan terhadap 

produk atau jasa tersebut 
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Menurut Churchili et al (1982); Chen et al (2018) satisfaction 

merupakan harapan konsumen terhadap kinerja suatu produk dan jasa yang 

mereka inginkan, yang memiliki kinerja yang lebih bagus di bandingkan 

produk merek lainnya. Jadi berdasarkan dari defenisi di atas dapat 

disimpulakan bahwa kepuasan merupakan suatu sikap konsumen terhadap 

produk dan jasa yang mereka terima yaitu mencerimankan rasa senang dan 

kecewa terhadap produk yang mereka terima. Kepuasan dapat mempengaruhi 

konsumen dalam bersedia membayar harga yang lebih terhadap produk yang 

mereka inginkan. 

b. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Satisfaction   

Menurut Wijarnako (2014) terdapat empat factor yang mempengaruhi 

satisfaction  

1) Kualitas Produk 

Dimana Smartphone dapat memiliki daya tahan produk yang lebih lama 

dan mempunyai jaringan 4G. 

2) Kualitas layanan  

Smartphone yang dilengkapi dengan layanan GPS untuk peta dan 

mengetahui keberadaan teman dan smartphone juga menawarkan produk 

yang dapat dijadikan wifi sehingga konsumen akan merasa puas dengan 

layanan yang diberikan. 

3) Harga  

Harga yang ditawarkan smartphone sesuai dengan kualitasnya dan sesuai 

dengan manfaat yang diberikan serta memberikan nilai yang lebih tinggi. 
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4) Biaya. 

Biaya  tambahan yang dapat memudahkan konsumen dan tidak perlu 

membuang waktu dalam mamakai produk atau jasa. 

c. Indikator Satisfaction  

Menurut Chen and Frank (2015) bahwa indikator Satisfaction antara 

lain: 

1) Saya sangat puas dengan produk. 

2) Produk ini adalah keputusan yang tepat. 

3) Produk ini memenuhi kebutuhan pelanggan. 

 

3. Functional Value 

a. Pengertian Functional Value  

Menurut Smith et al (2007) ; Zhang et al (2019) functional value  yaitu 

nilai yang berkaitan dengan sejauh mana suatu produk memiliki karektiristik 

yang diinginkan oleh konsumen. Menurut Wiedmann et al (2009) ; zhang et al 

(2018) Functional value merupakan nilai yang diharapakan konsumen yang 

dapat memberikan kemewahan terhadap suatu produk dan serta memiliki 

kualitas yang baik dan cukup unik untuk memuaskan konsumen. Menurut Berry 

et al (2002) ; Hwang et al (2018) functional value merupakan nilai yang 

mendasar di antara berbagai nilai yang diberikan pelanggan yang terkait dengan 

manfaat inti yang berasal dari produk. Menurut Wang (2013); Kim et al (2017) 

functional value merupakan nilai yang dirasakan konsumen yang berasal dari 

manfaat yang di dapatkan konsumen terhadap produk atau layanan tersebut. 
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Dari teori di atas dapat di simpulkan bahwa functional value 

merupakan salah satu nilai yang penting bagi perusahaan terutama dalam 

produk smartphone iphone. nilai fungsi yang lebih baik pada suatu produk 

akan membuat konsumen merasa puas akan fungsi pada produk tersebut. Nilai 

fungsional dapat memberikan keunikan yang ada pada suatu produk tersebut 

yang dapat memberikan nilai yang baik bagi konsumen. 

b. Indikator Functional Value 

Menurut Omar et al (2007) : Peng et al (2013) indikator functional 

value antara lain: 

1) Produk memiliki kualitas yang konsisten. 

2) Produk benar-benar pelanggan butuhkan. 

3) Produk bekerja secara konsisten. 

 

4. Price Value 

a. Pengertian Price Value 

Nilai harga pada produk dapat mempengaruhi kepuasan konsumen 

dalam merasakan manfaat yang dirasakan sehingga membuat konsumen 

mampu membayar harga yang tinggi pada produk yang menurut mereka bisa 

membuat konsumen puas serta merasakan manfaat dari nilai yang di dapat 

pada produk tersebut. 

Menurut McDougall (2002); Suharyono et al (2016) Price value 

merupakan kemampuan suatu produk yang diperoleh dari harga yang terkesan 

murah dan efesien. Menurut Kotler (2008) ; Priambudi (2017)  harga 

merupakan jumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa atau 
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jumlah dari nilai yang ditukaran konsumen dari manfaat- manfaat dalam 

menggunakan produk atau jasa tersebut. 

Menurut Tandjung ( 2004) ; Utami (2017) Harga merupakan sejumlah 

uang  yang dapat ditukar dengan barang dan jasa untuk dapat memperoleh 

suatu produk. Jadi menurut teori di atas dapat disimpulkan bahwa nilai harga 

pada suatu produk atau jasa dapat mempengaruhi kepuasan konsumen dalam 

membeli suatu produk. 

b. Indikator Price Value. 

Menurut Peng et al (2013) mengemukakan indikator price value 

dintaranya: 

1) Produk ini harga terjangkau. 

2) Produk ini menawarkan nilai uang.   

5. Social Value 

a. Pengertian Social Value 

Menurut Chau et al (2012) ; Kim et al (2017) social value merupakan 

nilai yang dirasakan konsumen yang berasal dari kemampuan suatu produk 

yang dapat meningkatkan nilai sosial konsumen di masyarakat. Menurut 

Sweeney and souter (2001) ; Hwang et al (2018) mendefenisikan social value 

sebagai nilai yang berasal dari kemampuan produk untuk meningkatkan gaya 

hidup konsumen dalam masyarakat. 

Menurut Wiedmann et al (2009) ; Hwang et al (2018) social value 

merupakan nilai  kepuasan yang dirasakan konsumen saat memakai produk 

atau layanan tersebut. Menurut Arnett et al (2003) ; Oyedele et al (2017) 
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social value merupakan nilai yang dapat memberikan tingkatan sosial 

konsumen  dalam memakai produk atau layanan tersebut. 

Dari materi diatas dapat disimpulkan bahwa nilai sosial itu sangat 

penting pada suatu purusahaan. Dalam meningkatkan nilai sosial pelanggan 

terhadap produk yang mereka terima yang dapat memberikan nilai sosial yang 

lebih baik, sehingga konsumen akan merasa puas terhadap produk tersebut. 

b. Indikator Social Value 

Menurut Sweeney and souter (2001) ;Peng et al (2013) indikator 

Social Value antara lain: 

1) Produk ini membantu pelanggan merasa diterima. 

2) Produk ini membuat orang lain berminat. 

3) Produk ini mempromosikan persahabatan dengan teman-teman. 

 

6. Emotional value 

a. Pengertian Emotional Value 

Menurut Yang et al (2006) ; Kim et al (2017) Emotional value 

merupakan nilai yang dirasakan konsumen yang berasal dari perasaan atau 

keadaan yang di peroleh konsumen dalam menggunakan produk dan jasa 

tersebut. Menurut Rintamaki et al (2006) ; Kim et al (2017) Emotional value 

merupakan nilai yang mengacu kepada perasaan senang yang ditimbulkan 

oleh suatu produk atau jasa. 

Menurut Huang and Choi (2008) ; kim et al (2011)  mendefenisikan  

Emotional value nilai yang berasal dari perasaan yang dapat memberikan 

kesenangan terhadap konsumen dalam suatu produk atau jasa yang mereka 
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terima. Menurut Zhang et al (2018) Emotional value yaitu nilai yang berkaitan 

dengan kenyaman dan kepuasan yang di peroleh dari produk atau jasa. nilai 

emosional seperti rasa senang terhadap produk tersebut. 

Dari teori di atas dapat disimpulkan bahwa nilai emosional merupakan 

salah satu cara mengetahui seberapa konsumen bisa merasakan manfaat serta 

emosi yang konsumen rasakan terhadap produk yang mereka terima. jika 

perusahaan mampu memberikan manfaat terhadap produk tersebut maka 

konsumen akan merasa puas dan memberikan perasaan senang terhadap 

produk tersebut. 

b. Indikator Emotional value 

Menurut sweeney and soutar (2001) ;Peng et al (2013) mengemukakan  

indikator  Emotional Value  diantaranya: 

1) Produk ini memiliki bentuk yang fashionable. 

2) Produk ini membuat pelanggan ingin membelinya. 

3) Produk ini membuat pelanggan merasa lebih baik.  

4) Produk memberi pelanggan kesenangan. 

 

7. Hubungan Antara Variabel 

a. Hubungan Satisfaction dengan Willingness to pay more 

Menurut Gall ely(2009) ; Harlianti (2016) hubungan antara satisfaction 

dan willingness to pay more berlangsung sepanjang waktu. Jika konsumen 

merasa puas terhadap produk atau merek tertentu maka konsumen akan 

meningkatkan willingness to pay more. Menurut Fornell (2010) ; Casidy 

(2016) pelanggan yang percaya bahwa suatu merek produk yang memenuhi 
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harapan pelanggan, maka pelanggan akan bersedia membayar harga yang 

lebih terhadap merek tersebut di masa yang akan datang.  

Menurut Bianchi et al (2014) ; Mishra et al (2015) kepuasan konsumen 

memberikan hubungan positif dalam kesetiaan dan kemauan konsumen untuk 

membayar harga yang lebih. Jika pelanggan yang memiliki pengalaman positif 

dengan suatu produk konsumen akan membeli berulang karena memberikan 

nilai yang dirasakan konsumen. Menurut jaiswal dan niraj (2010) adanya 

hubungan positif antara kepuasan positif dan loyalitas konsumen seperti 

bersedia membayar harga lebih terhadap merek produk tertentu. Menurut 

Demirgunes (2015) Menemukan adanya hubungan positif dan signifikan 

antara kepuasan konsumen yang terkait dengan willingness to pay more yang 

dirasakan yang diberikan konsumen terhadap suatu produk atau jasa.   

Jadi jika konsumen merasa puas terhadap produk yang diberikan oleh 

perusahaan maka konsumen akan merasa puas dan royal terhadap produk yang 

mereka terima. Konsumen memberikan sikap positif terhadap merek yang 

mereka harapkan sesuai dengan manfaat dari produk tersebut. konsumen akan 

merasa hasil yang mereka terima sesuai dengan yang mereka inginkan. 

b. Hubungan Functional Value dan Satisfaction  

Menurut Omar et al (2011) nilai yang dirasakan secara signifikan 

berhubungan dengan kepuasan. Banyak penelitian menemukan bahwa nilai 

pelanggan memiliki dampak yang kuat dan signifikan terhadap kepuasan. nilai 

yang dirasakan dan kepuasan didukung oleh pengalaman ketika pelanggan 

menerima manfaat lebih besar dari biaya pada setiap pembelian dilakukan. 
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menurut Milfelner et al (2011) bahwa nilai yang dirasakan pelanggan 

mempunyai hubungan yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. menurut 

penelitian yang dilakukan Demergunes (2015) nilai fungsional secara positif 

dan signifikan mempengaruhi kepuasan konsumen. 

Jika konsumen merasa produk yang mereka miliki mempuyai nilai 

yang lebih baik serta mempunyai fungsi produk yang lebih baik maka 

konsumen akan merasa puas dan bersedia memberika harga yang lebih tinggi 

terhadap produk tersebut. 

c. Hubungan Price Value Dan Satisfaction  

Menurut Eid and El-Gohary (2015) adanya hubungan positif dan 

signifikan antara nilai uang dengan kepuasan yang konsumen rasakan. 

Menurut Basir et al (2015) menunjukan harga memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Menurut Bolton et al (2015) 

;Gunandi (2018) pelanggan yang membentuk suatu presepsi dimana biaya 

yang dikeluarkan untuk suatu produk atau jasa yang bisa diterima dengan 

pembelian harga yang wajar sehingga kenormalan harga dapat membentuk 

kepuasan pelanggan.  

Jadi nilai harga yang tinggi sangat mempengaruhi kepuasan konsumen 

dalam membeli produk, harga sangat mempengaruhi sikap positif konsumen 

dalam merasakan kepuasan pada produk dan dapat meningkatkan konsumen 

dalam membayar harga yang lebih, jika konsumen merasa puas konsumen 

akan royal. 
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d. Hubungan Social Value Dan Satisfaction. 

Menurut Spiteria dan Dion (2004) nilai konsumen memiliki hubungan 

yang kuat dengan kepuasan konsumen karena kedua tersebut menggambarkan 

evaluasi dan penilaian produk dan layanan dari konsumen. Menurut Fornell et 

al (1992) ; Alshibly (2015) Nilai pelanggan dapat menyebabkan tingkat 

kepuasan pelanggan yang lebih besar, posisi kompotitif yang lebih kuat. 

menurut penelitian Demergunes (2015) nilai sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Jadi nilai sosial yang dirasakan konsumen akan memberikan dampak 

yang positif bagi perusahan. konsumen yang merasa produk tersebut dapat 

memiliki nilai sosial yang tinggi dalam masyarakat maka konsumen akan 

merasa puas terhadap produk tersebut.  

e. Hubungan Emotional Value dan Satisfaction. 

Menurut Woodruff (1997) ; Williams et al (2017) sebagian besar 

kepuasan konsumen dipengaruhi secara positif dengan nilai yang dirasakan 

konsumen. Menurut Feng dan Morrison (2007) nilai pelanggan dipengaruhi 

langsung oleh kepuasan konsumen. Menurut Demirgunes (2015) Menemukan 

adanya hubungan positif dan signifikan dengan nilai emosional dan kepuasan 

produk. 

Menurut peng and Liang (2013) nilai emosional pelanggan sangat 

penting pada kepuasan dengan produk dan memiliki pengaruh yang paling 

kuat. nilai emosional berhubungan positif dengan kepuasan konsumen. 

analisis pandangan ekonomi tidak cukup untuk menciptakan kepuasan pada 
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merek ponsel. Jika nilai emosional yang dirasakan pelanggan yaitu rasa 

senang dan kecewa yang dirasakan pelanggan akan memberikan dampak yang 

positif terhadap perusahaan dan memberikan kepuasan pada produk yang 

dapat memberikan nilai positif bagi perusahaan serta dapat meningkatkan 

penjualan pada perusahaan. 

 

B. Penelitian Terdahulu  

Untuk dapat mengukur penelitian yang akan dilakukan, maka 

diperlukan penelitian terdahulu yang serupa yang telah dilakukan sebelumnya. 

Agar dapat dilihat dan diketahui apakah penelitian ini berpengaruh dan 

mendukung atau tidak penelitian sebelumnya. 

Tabel 2 

Penelitian Terdahulu 

No Judul Variabel Hasil  Penulis 

1 Value co-

creation in 

a sharing 

economy: 

The end 

price wars 

1. Emotional 

value 

2. functional 

value 

3. Social value 

4. willingness 

to pay 

premium 

price 

1. nilai emosional 

berpengaruh positif 

terhadap willingness to 

pay premium. 

2. nilai fungsional 

berpengaruh positif 

terhadap konsumen 

yang bersedia 

membayar harga 

premium. 

3. nilai sosial berpengaruh 

positif pada kesediaan 

untuk membayar harga 

premium. 

Zhang et 

al (2018) 

2 Relative 

importance 

of perceived 

value, 

satification 

and 

perceived 

1.  Funtional 

value. 

2. Price value 

3. Social value 

4. Emotional 

value 

5. Perceived risk 

1. Nilai fungsional 

berpengaruh signifikan 

terhadak kepuasan 

produk. 

2. Nilai harga memiliki 

dampak positif pada 

kepuasan dengan 

Demirgun

e Kulter 

Banu 

(2015) 
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No Judul Variabel Hasil  Penulis 

risk on 

willingness 

to pay more 

6. Willlingness to 

pay more 

7. Satifiscation 

with product 

 

produk. 

3. Nilai sosial berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan dengan 

produk. 

4. Nilai emosional 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan 

dengan produk. 

5. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif 

terhadap Willingness to 

pay yang dirasakan 

harganya lebih tinggi. 

6. PR memilih pengaruh 

signifikan pada 

willingness to pay  

3 Pengaruh 

nilai 

pelanggan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan 

menggunak

an spring 

Bed merek 

Comforta di 

kota palu. 

1. Nilai 

pelanggan 

2. Nilai Fungsionl 

3. Nilai social 

4. Nilaiemosional 

1. Nilai pelanggan 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan menggunaka 

spring bed comforta. 

2. Nilai Fungsional 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan menggunakan 

spring bed merek 

comforta. 

3. Nilai biaya berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

menggunakan springbed 

comforta 

4. Nilai sosial berpengauh 

postif terhadap kepuasan 

pelanggan menggunkan 

spring bed comforta. 

5. Nilai emosional 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan 

pelanggan menggunakan 

spring bed merek 

comforta. 

Avriani et 

al (2016)r 
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C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual atau kerangka berfikir adalah sebuah konsep 

yang menjelaskan, mengungkapkan dan menunjukan persepsi keterkaitan 

antar variabel bebas dan terikat yang akan diteliti berdasarkan pada teori-teori 

yang telah dikemukakan. Willingness to pay more memiliki pengaruh yang 

tinggi terhadap kesediaan konsumen dalam membayar harga yang lebih tinggi. 

Untuk dapat mengetahui kesediaan konsumen membayar harga yang lebih 

terhadap produk yang mereka inginkan. Apakah kesediaan konsumen 

membayar harga yang lebih tersebut sesuai dengan yang diharapakannya. 

Perusahaan harus perlu meperhatikan produk yang akan di berikan kepada 

pelanggan dan mempunyai manfaat yang bagus. 

Dimana kepuasan memberikan peran penting terhadap nilai- nilai 

yang dirasakan konsumen jika nilai fungsional yang diharapkan sesuai 

dengan yang konsumen inginkan maka konsumen akan merasa puas dari 

kepuasamn tersebut konsumen akan bersedia membayar harga yang lebih 

apabila nilai fungsional tersebut sesuai dengan yang mereka terima , tidak 

hanya nilai fungsional, nilai harga , social dan emosional juga memberikan 

peran penting terhadap kepuasan. Apabila nilai harga sesuai dan sebanding 

dengan kualitas dan nilai social yang diberikan dapat meningkatkan percaya 

diri konsumen dalam masyakarat serta nilai emosional yang didapatkan 

seperti rasa senang dan nyaman terhadap produk smartphone iphone tesebut. 

Maka konsumen akan merasa puas dan konsumen merasa produk tersebut 

sebanding dengan yang mereka beri dan terima. Apabila kepuasan konsumen 
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tersebut sudah tepenuhi maka konsumen akan bersedia membayar harga yang 

lebih terhadap produk tersebut. 

Satisfaction perasaan senang atau kecewa yang dirasakan konsumen 

setelah membeli dan menggunkan produk atau jasa yang ditawarkan dimana 

konsumen merasa kebutuhan dan harapan mereka dapat terpenuhi. Untuk 

membangun konsumen agar merasa puas dan menggunakan produk atau jasa 

yang di tawarkan oleh perusahaan baik masa sekarang maupun masa yang 

akan datang. Kepuasan konsumen sangat perlu di perhatikan jika konsumen 

merasa puas maka mereka akan royal dan bersedia membayar harga yang 

lebih tinggi terhadap produk yang mereka inginkan. Berdasarkan tinjauan teori 

maka dapat disusun kerangka pemikiran dalam penelitian ini seperti tersaji di 

dalam gambar berikut 

 

 

Gambar 4 

Kerangka Konseptual 
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D. Hipotesisis  

Sesuai dengan permasalahan yang dikemukakan diatas dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

1. Functional value berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction pada 

Mahasiswa Kota Padang. 

2. Price Value berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction pada Mahasiswa 

Kota padang. 

3. Social Value berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction pada 

Mahasiswa Kota Padang. 

4. Emotional value berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction pada 

Mahasiswa Kota Padang. 

5. Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Willingness to pay more pada 

Mahasiswa Kota Padang. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian ini tentang pengaruh functional value, 

price value, social value dan emotional value terhadap willingness to pay 

more pada smartphone iphone dengan satisfaction sebagai variabel intervening 

pada Mahasiswa Kota Padang. 

1. Functional value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

satisfaction pada pelanggan pengguna smartphone iphone pada Mahasiswa 

Kota Padang. Nilai fungsional merupakan salah satu nilai yang sangat 

mempengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk, karena kualitas 

fungsi dari produk tersebut akan menunjukan sikap positif konsumen. 

Artinya jika fungsi pada suatu produk tersebut baik maka konsumen akan 

menunjukan sikap postif terhadap produk tersebut. 

2. Price value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction 

pada pelanggan pengguna smartphone iphone pada Mahasiswa Kota 

Padang. Nilai harga sangat mempengaruhi minat pelanggan dalam 

membeli suatu produk jika harga yang sesuai dinginkan pelanggan maka 

pelanggan akan merasa puas pada produk tersebut pelanggan akan 

menujukan sikap positif terhadap nilai harga. 

3. Social value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction 

pada pelanggan pengguna smartphone iphone pada Mahasiswa Kota 

Padang. Nilai social mempengaruh sikap pelanggan jika suatu produk 
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dapat meningkatkan nilai social di masyarakat seperti pertemanan antar 

kalangan social maka pelanggan akan menujukan sikap positif pada 

produk tersebut 

4. Emotional value mimiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

satisfaction pada pelanggan pengguna smartphone iphone pada mahasiswa 

kota padang. Nilai emosional memberikan pengaruh pada kepuasan ketika 

emosi pelanggan baik terhadap suatu produk tersubut maka pelanggan 

akan memeberikan sikap positif yang mereka berikan. 

5. Satisfaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap willingness 

to pay more pada pelanggan penggina smartphone iphone pada Mahasiswa 

Kota Padang. Kepuasan pelanggan sangat mempengaruhi kesediaan 

pelanggan membayar harga yang lebih tinggi terhadap suatu produk yang  

mereka inginkan,  

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil riset dalam penelitian ini yang telah dilakukan maka 

untuk meningkatkan Functional Value, Price value, social value dan 

emotional value pengguna smartphone iphone pada Mahasiswa kota Padang, 

maka penulis menyampaikan beberapa saran bagi perusahaan sebagai berikut: 

1. Meningkatkan Emotional Value 

Smartphone iphone  dapat menyediakan bentuk smartphone  yang 

lebih berkualitas dari segi penampilan dan body smartphone iphone, 

seperti memberikan penampilan segi body dengan warna yang berbeda 

dari biasa nya warna hijau ungu atau warna  yang terkesan elegan dan 



73 
 

 

mewah sehingga konsumen senang dan nyaman  setelah mereka mencoba 

produk smartphone iphone tersebut. Dengan menunujukan rasa puas dan 

menunjukan sikap positif maka dapat membentuk niat pelanggan dalam 

pembelian pada smartphone iphone. 

2. Meningkatkan Satisfaction 

Meningkatkan kepuasan yang di dapatkan pelanggan pada produk 

smartphone iphone tersebut seperti memberikan harga yang murah serta 

dapat memberikan bentuk smartphone iphone yang beda dari tipe yang 

sudah ada sebelumnya dan juga smartphone iphone  dapat memberikan 

kapasitas kuota Ram yang lebih besar lagi pada produk smartphone iphone 

sehingga konsumen akan meras puas dan nilai yang didapatkan konsumen 

sebanding dengan kualitas yang mereka harapkan Dengan begitu 

pelanggan akan memberikan sikap positif dan merasa puas dan royal 

terhadap produk smartphone tersebut. 


