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ABSTRAK 

 

Mona Ratu Chania : Pengaruh brand experience terhadap   

willingness to pay a premium price dengan 

brand loyalty dan brand love sebagai 

variable mediasi pada pengguna aplikasi 

Viu khususnya penikmat K-drama di Kota 

Padang 

Dosen Pembimbing        : Yunita Engriani, SE, MM  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand experience terhadap 

willingness to pay a premium price dengan brand loyalty dan brand love sebagai 

variabel mediasi pada pengguna aplikasi Viu khususnya penikmat K-drama di Kota 

Padang. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan 

Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan perangkat lunak Smart PLS 4. 

Data dikumpulkan dari  313 responden yang merupakan pengguna Viu di Kota 

Padang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand experience memiliki pengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty dan brand love. Selain itu, brand loyalty dan brand 

love berperan sebagai mediasi dalam meningkatkan willingness to pay a premium 

price. Kesimpulan dari penelitian ini menegaskan bahwa pengalaman positif dalam 

menggunakan aplikasi Viu berkontribusi pada peningkatan loyalitas dan kecintaan 

pengguna terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk bersedia 

membayar harga premium. 

 

Kata kunci: Brand Experience, Brand Loyalty, Brand Love, Willingness To Pay A 

Premium Price 
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ABSTRACT 

 

Mona Ratu Chania : The effect of brand experience on willingness to   

pay a premium price with brand loyalty and 

brand love as mediating variables on Viu 

application users, especially K-Drama lovers in 

Padang City 

Supervisor     : Yunita Engriani, S.E, M.M 

 

This study aims to analyze the effect of brand experience on willingness to pay a 

premium price with brand loyalty and brand love as mediating variables on Viu 

application users, especially K-drama lovers in Padang City. The research method 

used is quantitative with the Structural Equation Modeling (SEM) approach using 

Smart PLS 4 software. Data were collected from 313 respondents who are Viu users in 

Padang City. The results of the study indicate that brand experience has a significant 

effect on brand loyalty and brand love. In addition, brand loyalty and brand love act 

as mediation in increasing willingness to pay a premium price. The conclusion of this 

study confirms that a positive experience in using the Viu application contributes to 

increasing user loyalty and love for the brand, which ultimately encourages them to be 

willingness to pay a premium price.  

 

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

Premium Price 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Perkembangan teknologi serta perubahan gaya hidup masyarakat telah 

mendorong pertumbuhan pesat industri hiburan digital di Indonesia. Seiring 

dengan meningkatnya penetrasi internet, masyarakat memperoleh kemudahan 

akses terhadap berbagai jenis konten digital, termasuk hiburan. Berdasarkan 

data yang dipublikasikan oleh Databoks, tingkat penetrasi internet di Indonesia 

pada awal tahun 2024 mencapai 79,5% dari total populasi, atau setara dengan 

221 juta jiwa dari total penduduk sebesar 278 juta jiwa. Dengan jumlah 

tersebut, Indonesia menempati posisi sebagai salah satu pasar digital terbesar di 

kawasan Asia Tenggara. Peningkatan ini tidak terlepas dari kemudahan akses 

terhadap perangkat digital, seperti smartphone, serta perkembangan 

infrastruktur internet yang semakin merata di berbagai wilayah. 

Fenomena Hallyu atau Korean Wave telah memberi dampak besar di 

seluruh duni, termasuk di Indonesia. Munculnya K-drama di Indonesia menjadi 

salah satu pasar utama bagi industri Korea. Serial-serial drama yang 

mengangkat berbagai tema universal seperti keluarga, percintaan, dan 

perjuangan hidup yang disukai oleh masyarakat Indonesia. K-drama memiliki 



2 
 

kualitas produksi yang tinggi dan alur cerita yang menarik, yang mampu 

menyentuh perasaan penonton. Hal ini menyebabkan K-drama tidak hanya 

popular di kalangan tertentu, tetapi telah menjadi bagian dari gaya hidup 

hiburan masyarakat Indonesia. 

 

Sumber: DataIndonesia.id 

Gambar 1 1 Kegiatan Hiburan Yang Sering Dilakukan 

 Berdasarkan data dari data Indonesia.id, layanan streaming video on 

demand (VOD) menjadi salah satu bentuk hiburan digital yang paling digemari. 

Layanan ini memungkinkan pengguna untuk menonton berbagai jenis konten 

seperti film, drama, dan serial televisi kapan saja dan di mana saja, tanpa terikat 

oleh jadwal seperti televisi konvensional. Berbagai platform VOD berkembang 

pesat di Indonesia, seperti Netflix, Disney+, Viu, dan WeTV. Kehadiran 

platform-platform ini telah mengubah cara pengguna Indonesia mengakses 

hiburan, menjadikan hiburan digital sebagai bagian gaya hidup sehari-hari. 



3 
 

Persaingan antar platform juga terlihat dari berbagai inovasi yang 

dilakukan, misalnya harga berlangganan yang kompetitif, konten ekslusif, dan 

pengalaman pengguna yang lebih baik. Kehadiran layanan straming video on 

demand (VOD) telah mengubah secara signifikan cara konsumen Indonesia 

mengkonsumsi hiburan. Sebelumnya, pengguna terbiasa menonton konten 

hiburan melalui televisi pada waktu yang telah ditentukan. Namun dengan 

adanya VOD pengguna dapat menonton apa yang diinginkan kapan saja dan di 

mana saja tanpa terikat oleh jadwal. 

 

Sumber: Jakbat 

Gambar 1 2 Platform Yang Sering Digunakan 

 Di antara berbagai platform streaming yang ada, Viu menjadi salah satu 

aplikasi yang paling banyak diminati oleh penonton K-drama di Indonesia. 

Keunggulan Viu terletak pada kecepatan rilis episode terbaru, serta subtitle 



4 
 

bahasa Indonesia yang akurat dan mudah dipahami. Viu juga dikenal dengan 

tampilan antarmuka yang ramah pengguna, membuat pengalaman menonton 

menjadi lebih nyaman. Hal ini menyebabkan banyak penggemar K-drama 

memilih Viu untuk mengikuti drama-drama Korea terbaru, karena konten yang 

disediakan selalu terbaru dan relevan dengan tren drama Korea terkini.  

 Salah satu keunggulan utama Viu dibandingkan dengan platform 

streaming lain adalah ketersediaan konten Korea yang lebih luas dan lebih 

banyak pilihan K-drama yang dapat ditonton dalam berbagai genre. Selain itu, 

Viu menawarkan akses gratis dengan tampilan iklan, tetapi bagi pengguna yang 

menginginkan pengalaman menonton tanpa gangguan iklan, platform ini 

menyediakan pilihan untuk berlangganan layanan premium atau freemium. 

Pengguna premium mendapatkan keuntungan berupa kualitas video yang baik 

dan akses cepat ke episode baru. Keunggulan ini yang membuat Viu menjadi 

pilihan utama bagi para penonton K-drama di Indonesia, terutama bagi 

pengguna yang menginginkan pengalaman menonton yang lebih fleksibel dan 

bebas gangguan. 
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Sumber: Databoks 

Gambar 1 3 Hiburan Yang Paling Diminati 

 Berdasarkan data dari Databoks, popularitas K-drama di Indonesia 

semakin meningkat seiring dengan perkembangan Video on Demand (VOD) 

yang menawarkan akses mudah dan cepat. Meningkatkan minat terhadap K-

drama juga berkontribusi pada perubahan besar dalam pola konsumsi media 

digital di Indonesia. Banyak pengguna yang sebelumnya hanya menonton dari 

televisi beralih ke layanan streaming digital untuk menonton K-drama. 

Platform seperti Viu yang menyediakan konten ekslusif dari Korea, 

berkembang seiring dengan popularitas K-drama. Dengan meningkatnya 

jumlah pengguna internet dan kemudahan akses yang ditawarkan oleh 

smartphone, platform streaming menjadi lebih banyak dipilih oleh penonton 

yang ingin mengakses hiburan kapan saja. Hal ini membuktikan bahwa K-

drama telah menjadi salah satu kekuatan pendorong utama bagi industri hiburan 
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di Indonesia. 

 Salah satu keunggulan yang dimiliki oleh Viu terletak pada model 

bisnisnya yang menerapkan sistem layanan ganda, yaitu layanan gratis dan 

layanan berbayar. Melalui layanan gratis, pengguna dapat mengakses berbagai 

konten dengan beberapa batasan, seperti adanya iklan selama penayangan. Bagi 

pengguna yang menginginkan pengalaman menonton tanpa gangguan iklan, 

Viu menyediakan layanan berlangganan yang dikenal sebagai Viu premium. 

Model bisnis ini dikenal dengan istilah freemium, di mana pengguna diberikan 

kesempatan untuk menonton dua episode pertama secara gratis sebelum 

ditawarkan untuk beralih ke layanan premium dengan berbagai fitur tambahan. 

Aplikasi Viu menawarkan dua jenis paket berlangganan, yakni paket bulanan 

dengan kisaran harga antara Rp 30.000 hingga Rp 40.000 per bulan tergantung 

pada metode pembayaran dan promosi yang berlaku, yang disertai tahunan 

dengan harga sekitar Rp 200.000 hingga Rp 300.000 per tahun, yang disertai 

dengan potongan harga dibandingkan dengan langganan bulanan 

(www.viu.com).  

 Meskipun Viu memiliki keunggulan dalam model bisnis freemium yang 

memungkinkan pengguna menikmati layanan secara gratis maupun berbayar, 

terdapat beberapa permasalahan yang dirasakan oleh pengguna, khususnya pada 

layanan gratis. Salah satu keluhan utama adalah kemunculan iklan yang terlalu 

http://www.viu.com/
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sering, yang dianggap mengganggu kenyamanan dan mengurangi kualitas 

pengalaman menonton. Hal ini dapat berdampak pada keterlitbatan emosional 

pengguna terhadap merek Viu, yang pada akhirnya berpotensi menurunkan 

tingkat loyalitas pengguna. 

 Di sisi lain, kehadiran platform hiburan digital besar seperti Netflix, 

Disney+ yang menawarkan katalog konten yang luas dan bebas iklan 

menambah tantangan bagi Viu dalam mempertahankan penggunanya serta 

menarik pengguna baru. Pengguna layanan gratis akan menghadapi 

keterbatasan dalam mengakses konten terbaru dan ekslusif, serta harus 

menunggu lebih lama untuk menikmati episode terbaru. Strategi ini bertujuan 

untuk mendorong pengguna beralih ke layanan premium, namun berisiko 

menimbulkan ketidakpuasan dan mendorong pengguna untuk beralih ke 

platform lain yang menawarkan akses lebih cepat dan bebas biaya tambahan 

(Abubakar et al., 2016). 

 Loyalitas pengguna terhadap Viu dinilai masih belum sekuat kompetitor 

lainnya. Hal ini membuat pengguna cenderung mudah berpindah ke layanan 

lain ketika menemukan konten yang lebih menarik atau harga yang lebih sesuai. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa pengalaman merek (brand experience) yang 

ditawarkan oleh Viu masih memiliki keterbatasan dalam membangun hubungan 

jangka panjang dengan penggunanya. 
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 Willingness to pay a premium price atau kesediaan membayar harga 

premium telah dievaluasi dalam berbagai penelitian sebagai indikator preferensi 

terhadap produk mewah (Ioana-Daniela et al., 2018). Dalam konteks ini, 

kesediaan membayar harga premium didefinisikan sebagai tingkat persepsi 

kognitif calon pelanggan terhadap pilihan layanan streaming berbayar. Variabel 

ini mencerminkan keinginan pengguna untuk mengeluarkan biaya tambahan 

demi memperoleh manfaat eksklusif dari layanan yang ditawarkan. Kesediaan 

membayar tersebut berkaitan erat dengan konsep minat beli dalam adopsi 

teknologi informasi, di mana pengguna mempertimbangkan nilai tambah 

sebelum mengambil keputusan. Pada layanan seperti Viu, keinginan membayar 

harga premium muncul sebagai bentuk apresiasi terhadap pengalaman 

menonton yang lebih berkualitas. 

 Ulasan pengguna menjadi cerminan nyata dari seberapa besar nilai yang 

diberikan terhadap layanan premium. Salah satu alasan utama pengguna 

bersedia membayar adalah kenyamanan menikmati konten tanpa gangguan 

iklan, akses lebih cepat ke drama Korea atau serial Asia populer, serta kualitas 

streaming yang lebih stabil dan jernih. Manfaat ini meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan memperkuat persepsi bahwa biaya tambahan sepadan dengan 

pengalaman yang diperoleh. Namun, tidak sedikit ulasan negatif yang tersebar 

di berbagai platform online, yang justru menjadi pertimbangan penting bagi 
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calon pelanggan. Kritik terhadap kekurangan layanan dapat mengurangi minat 

untuk berlangganan, mengingat konsumen cenderung berhati-hati dengan 

informasi negatif sebelum mengambil keputusan. 

 Brand experience atau pengalaman merek mencakup persepsi, emosi, 

serta interaksi yang dialami konsumen saat berhubungan dengan suatu merek, 

baik secara langsung maupun tidak langsung. Pengalaman ini meliputi seluruh 

aspek interaksi, mulai dari penggunaan produk atau layanan hingga komunikasi 

yang dibangun merek kepada konsumennya. Dalam industri jasa, membangun 

kesan yang kuat menjadi sangat penting (Ioana-Daniela et al., 2018). Sejumlah 

penelitian telah mengidentifikasi berbagai faktor yang memengaruhi brand 

experience, dengan nilai yang dirasakan konsumen divalidasi sebagai salah satu 

faktor utama (Hwang dan Lee, 2018; Moon dan Han, 2019). Pada aplikasi Viu, 

brand experience tercermin melalui kualitas konten, antarmuka pengguna, serta 

aspek teknis seperti kestabilan streaming dan frekuensi iklan. 

 Brand loyalty merujuk pada komitmen konsumen untuk terus memilih 

produk atau layanan dari merek yang sama, yang secara langsung berkontribusi 

terhadap peningkatan niat beli (Lee et al., 2019). Loyalitas ini mendorong 

konsumen untuk tetap menggunakan suatu merek meskipun terdapat berbagai 

alternatif di pasar, sedangkan ketidakloyalan dapat menyebabkan perpindahan 

ke merek lain (Bo & Yang, 2022). Dalam membangun loyalitas, tingkat 
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kesadaran merek menjadi faktor penting, di mana semakin tinggi pengenalan 

terhadap merek, semakin besar peluang konsumen mempertahankan 

kesetiaannya (Oppong et al., 2020; Chansuk & Chaipoopirutana, 2020). Pada 

aplikasi Viu, loyalitas pengguna tercermin melalui kecenderungan untuk terus 

berlangganan layanan premium serta memberikan rekomendasi kepada 

pengguna potensial lainnya, yang dipengaruhi oleh ketersediaan konten 

berkualitas dan beragam. Ulasan positif mengenai konten eksklusif serta 

pengalaman menonton tanpa gangguan menjadi indikator kuat loyalitas 

pengguna, sedangkan keluhan terkait kendala teknis atau ketidakpuasan 

terhadap layanan berpotensi menurunkan tingkat loyalitas tersebut. 

 Brand love atau kecintaan terhadap merek merupakan konsep yang 

menggambarkan keterikatan emosional yang kuat dan penuh gairah antara 

konsumen dengan suatu merek, yang membentuk hubungan jangka panjang dan 

mendalam (Santos & Schlesinger, 2021). Konsumen yang memiliki kecintaan 

terhadap merek umumnya menunjukkan loyalitas tinggi, kesediaan untuk 

membayar harga premium, serta kecenderungan untuk merekomendasikan 

merek tersebut kepada pihak lain. Berbeda dengan kepuasan konsumen yang 

berfokus pada terpenuhinya harapan, brand love lebih menekankan pada ikatan 

emosional yang mendalam dan berkelanjutan (Joshi & Garg, 2020). Pada 

layanan Viu, kecintaan terhadap merek tercermin dari kesediaan pengguna 
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untuk berlangganan layanan premium guna memperoleh pengalaman menonton 

yang lebih baik. Namun, keberadaan kendala teknis maupun iklan yang 

mengganggu berpotensi memengaruhi hubungan emosional ini dan 

menurunkan persepsi positif terhadap merek. 

 Penelitian ini berfokus pada pengguna aplikasi Viu, khususnya 

penikmat drama Korea di Kota Padang yang telah menggunakan serta 

berlangganan layanan premium. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengukur pengaruh brand experience, brand loyalty, brand love, serta 

willingness to pay a premium price terhadap perilaku konsumen. Melalui 

penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh wawasan yang berguna bagi pelaku 

industri hiburan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di era 

digital. Fenomena meningkatnya popularitas drama Korea di Kota Padang 

menjadi salah satu latar belakang utama dalam pelaksanaan penelitian ini. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka skripsi ini diberi judul "Pengaruh Brand 

Experience terhadap Willingness to Pay a Premium Price dengan Brand 

Loyalty dan Brand Love sebagai Variabel Mediasi pada Pengguna Aplikasi 

Viu Khususnya Penikmat K-Drama di Kota Padang." 

B. Identifikasi Masalah 

1. Rendahnya tingkat loyalitas pengguna. 
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2. Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas kecintaan terhadap 

merek. 

3. Pengaruh loyalitas dan kecintaan terhadap kesediaan membayar 

harga premium. 

4. Dampak iklan dan gangguan teknis terhadap loyalitas pengguna. 

5. Faktor-faktor  yang mempengaruhi kesediaan membayar harga 

premium. 

6. Persaingan dengan platform lain dan daya tarik layanan premium 

Viu. 

7. Evaluasi model bisnis freemium pada aplikasi Viu. 

C. Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang perlu diperhatikan agar 

fokus dan ruang lingkup studi tetap terarah. Penelitian ini hanya akan 

mengeksplorasi dan fokus pada pengaruh brand experience terhadap 

willingness to pay a premium price dengan brand loyalty dan brand love 

sebagai variabel mediasi pada pengguna aplikasi Viu di Kota Padang. Objek 

penelitian ini terbatas pada konsumen di Kota Padang  yang bersedia untuk 

membayar harga premium. 
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D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan permasalahan tersebut maka dirumuskan suatu pertanyaan 

penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada 

pengguna Viu di Kota Padang. 

2. Apakah pengaruh brand experience terhadap brand love pada 

pengguna Viu di Kota Padang. 

3. Apakah pengaruh brand experience terhadap willingness to pay a 

premium price pada pengguna Viu di Kota Padang. 

4. Apakah pengaruh brand loyalty terhadap willingness to pay a 

premium price pada pengguna Viu di Kota Padang. 

5. Apakah pengaruh brand love terhadap willingness to pay a premium 

price pada pengguna Viu di Kota Padang. 

6. Apakah pengaruh brand experience terhadap willingness to pay a 

premium price yang dimediasi oleh brand loyalty pada pengguna 

Viu di Kota Padang. 

7. Apakah pengaruh brand experience terhadap willingness to pay a 

premium price yang dimediasi oleh brand love pada pengguna Viu 

di Kota Padang. 
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E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang ada, maka 

penelitian ini dilakukan dengan tujuan: 

1. Untuk mengetahui apakah pengaruh brand experience terhadap brand 

loyalty pada pengguna Viu di Kota Padang. 

2. Untuk mengetahui apakah pengaruh brand experience terhadap brand 

love pada pengguna Viu di Kota Padang. 

3. Untuk mengetahui apakah pengaruh brand experience terhadap 

willingness to pay a premium price pada pengguna Viu di Kota Padang. 

4. Untuk mengetahui apakah pengaruh brand loyalty terhadap willingness 

to pay a premium price pada pengguna Viu di Kota Padang. 

5. Untuk mengetahui apakah pengaruh brand love terhadap willingness to 

pay a premium price pada pengguna Viu di Kota Padang. 

6. Untuk mengetahui apakah pengaruh brand experience terhadap 

willingness to pay a premium price yang dimediasi oleh brand loyalty 

pada pengguna Viu di Kota Padang. 

7. Untuk mengetahui apakah pengaruh brand experience terhadap 

willingness to pay a premium price yang dimediasi oleh brand love pada 

pengguna Viu di Kota Padang. 
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F. Manfaat Penelitian 

Terdapat beberapa manfaat yang diharapkan akan tercapai sebagai 

berikut:  

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

referensi pada topik penelitian yang berkaitan di masa yang akan 

datang. Penelitian ini juga sebagai gambaran bagi perkembangan 

ilmu pengetahuan mengenai strategi pemasaran, khususnya pada 

pembahasan mengenai brand experience, brand loyalty, brand love 

dan willing to pay a premium price. Dengan demikian, penelitian ini 

dapat dijadikan acuan atau informasi berguna bagi para peneliti yang 

ingin mengadakan penelitian serupa di masa yang akan datang. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Peneliti dapat pemahaman baru tentang ilmu pengetahuan dalam 

bidang Manajemen Pemasaran serta menerapkan teori yang 

sudah dipelajari selama masa perkuliahan mengenai brand 

experience, brand loyalty, brand love dan willing to pay a 

premium price. 

b. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan menjadi salah satu informasi tambahan 
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dalam mempertimbangkan pembaruan dalam penerapan strategi 

pemasaran dalam prespektif brand experience, brand loyalty, 

brand love dan willing to pay a premium price bagi perusahaan. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini mengkaji hubungan antara brand experience, brand 

loyalty, brand love, dan willingness to pay a premium price. Berikut adalah 

kesimpulan utama dari penelitian: 

4. Brand experience berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh langsung 

brand experience dengan brand loyalty. Artinya, semakin baik 

pengalaman pengguna dengan aplikasi Viu, semakin kuat loyalitas atau 

kesetiaan pengguna terhadap aplikasi tersebut. 

5. Brand experience berpengaruh positif signifikan terhadap brand love. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love. Ini berarti, 

pengalaman yang menyenangkan saat menggunakan Viu bisa 

menumbuhkan rasa cinta dan keterikatan emosional pengguna terhadap 

merek. 

6. Brand experience tidak berpengaruh signifikan terhadap willingness to 

pay a premium price. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand experience tidak 



85 
 

berpengaruh signifikan terhadap willingness to pay a premium price. Ini 

berarti, pengalaman positif pengguna terhadap aplikasi Viu belum cukup 

untuk langsung meningkatkan keinginan pengguna membayar harga 

premium. Namun, pengguna merasa puas dengan pengalaman yang 

diberikan, hal tersebut belum menjadi alasan utama untuk membayar 

lebih mahal. Layanan digital pengalaman positif perlu diperkuat dengan 

keterikatan emosional seperti brand love atau rasa loyal seperti brand 

loyalty, agar dapat mendorong pengguna memiliki keinginan yang lebih 

besar untuk membayar harga premium. 

7. Brand loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap willingness to pay 

a premium price. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty 

berpengaruh positif signifikan terhadap willingness to pay a premium 

price. Ini berarti bahwa pengguna yang loyal terhadap Viu percaya 

terhadap kualitas dan nilai yang ditawarkan dan cenderung bersedia 

membayar premium. 

8. Brand love berpengaruh positif signifikan terhadap willingness to pay a 

premium price. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa adanya rasa cinta 

terhadap merek membuat pengguna menilai aplikasi Viu lebih berharga 
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dan bermakna, sehingga pengguna rela mengeluarkan biaya lebih untuk 

tetap menggunakan layanan tersebut. 

9. Brand experience berpengaruh positif signifikan terhadap willingness to 

pay a premium price yang dimediasi oleh brand loyalty. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty terbukti 

memediasi hubungan antara brand experience dan willingness to pay a 

premium price. Pengalaman positif pengguna terhadap aplikasi 

meningkatkan loyalitas pengguna dan mendorong keinginan untuk 

membayar harga premium. 

10. Brand experience berpengaruh positif signifikan terhadap willingness to 

pay a premium price yang dimediasi oleh brand love. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand love terbukti 

memediasi hubungan antara brand experience dan willingness to pay a 

premium price. Ini menunjukkan bahwa pengalaman positif dapat 

menumbuhkan rasa cinta terhadap merek, yang kemudian meningkatkan 

kesiapan pengguna untuk membayar harga lebih tinggi, memperkuat 

peran penting keterikatan emosional dalam keputusan pembelian. 

. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, beberapa saran untuk 

pengembangan studi lebih lanjut dapat diberikan sebagai berikut: 

1. Untuk pengembangan program loyalitas yang dapat mendorong 

kesetiaan pengguna. Program ini dapat berupa pemberian penghargaan 

kepada pelanggan setia seperti akses ekslusif ke episode tertentu, 

potongan harga langganan. Dengan memperkuat loyalitas pengguna, 

Viu dapat membangun hubungan jangka panjang yang pada akhirnya 

akan meningkatkan willingness to pay a premium price. 

2. Menciptakan pengalaman yang mendalam dan bermakna untuk 

membangun ikatan emosional yang kuat dengan pengguna. Hal ini dapat 

dilakukan dengan menyediakan konten ekslusif yang relevan dengan 

minat penikmat K-drama, seperti wawancara bersama artis, cuplikan di 

balik layar, atau drama yang hanya tersedia di platform Viu. Strategi ini 

diharapkan mampu membentuk brand love, sehingga pengguna merasa 

memiliki keterikatan personal terhadap merek. 

3. Meningkatkan kualitas pengalaman pengguna dengan memastikan 

layanan yang optimal, seperti kestabilan aplikasi, kecepatan streaming. 

Memberikan pengalaman yang konsisten dan positif akan menjadi dasar 

penting dalam membangun loyalitas dan rasa cinta terhadap merek. 
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Pengalaman pengguna yang baik akan memperkuat hubungan pengguna 

denagn Viu dalam jangka panjang. 

4. Memadukan pendekatan rasional dan emosional dalam strategi 

pemasaran. Pendekatan rasional dapat diwujudkan melalui penawaran 

nilai yang jelas, seperi harga yang kompetitif dan layanan berkualitas 

tinggi. Sementara itu, pendekatan emosional difokuskan pada 

pembangunan hubungan emosional yang kuat dengan pengguna. 

Kombinasi kedua pendekatan ini diharapkan mampu meningkatkan daya 

tarik Viu sebagai brand premium serta mendorong willingness to pay a 

premium price. 
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