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Abstract: The objectives of this study are to explore the
antecedents of premium prices derived from the hedonic
value of a product/service, consumer emotions and brand
attachment, and to explore the mediating role of consumer
emotions, and brand attachment in the relationship between
hedonic value and premium prices. A total of 155
respondents participated in this study using the purposive
sampling method, and data analysis using the Smart-PLS
module. The results show that consumer emotions, and
brand attachment affect directly on consumers’ willingness
to sacrifice at premium prices. Additional findings point to
a mediating role for consumer emotions and brand
attachment in explaining the relationship between hedonic
value and premium price. This shows the need for business
entities to pay attention to these constructs as a driver for
consumers to pay extra high so that the company's
profitability is higher.

Abstrak: Penelitian bertujuan mengetahui anteseden dari
harga premium yang berasal dari nilai hedonik suatu
produk/layanan, emosi konsumen, dan ikatan merek, serta
mengetahui peran emosi konsumen dan ikatan merek
dalam memediasi hubungan antara nilai hedonik dan
harga premium. Sejumlah 155 responden berpartisipasi
dalam penelitian ini dengan menggunakan metode
purposive sampling, dan data dianalisis menggunakan Smart
-PLS. Hasil pengujian menunjukkan emosi konsumen, dan
ikatan merek mempengaruhi secara langsung pada
kerelaan konsumen untuk berkorban pada harga premium.
Temuan lain menunjukkan adanya peran mediasi pada
emosi konsumen dan ikatan merek dalam menjelaskan
hubungan antara nilai hedonik dan harga premium. Hal ini
menunjukkan  perlunya entitas  bisnis untuk
memperhatikan konstruk tersebut sebagai pendorong
konsumen untuk membayar ekstra tinggi sehingga
profitabilitas perusahaan semakin tinggi.
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Pendahuluan

Salah satu tujuan perusahaan dalam persaingan industri adalah untuk menjadi
pemimpin pasar dimana keuntungannya adalah mampu menetapkan harga pasar
(price leader). Sebagai pemimpin pasar, perusahaan memiliki modal seperti konsumen
yang loyal akibat tingkat kepuasan yang tinggi atas pengalaman dalam
mengkonsumsi suatu merek. Salah satu efek yang dihasilkan adalah kemampuan
perusahaan dalam menetapkan harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan
rivalnya. Dikenal dengan istilah harga premium, peneliti sebelumnya telah
mengidentifikasi beberapa anteseden, seperti: pengalaman merek, kredibilitas merek,
dan persepsi keunikan (Dwivedi et al., 2018). Harga premium dalam penelitian ini
merupakan efek yang berasal dari nilai hedonik suatu produk, emosi konsumen, dan
ikatan merek.

Nilai hedonik merupakan salah satu fungsi dari motivasi konsumen yang
mendorong keputusan pembelian berdasarkan simbol atau status. Berbeda dengan
motivasi utilitarian yang berdasarkan fungsi dan manfaat pembelian, nilai hedonik
lebih mengutamakan emosional konsumen. Nilai hedonik berasal dari penggunaan
produk yang mengacu pada obyek yang dikonsumsi untuk tujuan afektif atau
sensorik. Pemilihan nilai hedonik menjadi konstruk dalam penelitian ini adalah
adanya konsensus bahwa produk hedonik mampu memberikan gairah, kesenangan,
dan keterlibatan yang lebih besar daripada produk utilitarian (Bettiga et al., 2020).

Emosi konsumen merupakan manifestasi atas pengalaman konsumen dalam
berbelanja dan mengkonsumsi suatu produk atau layanan. Sebagaimana
diungkapkan dalam penelitian sebelumnya, emosi pelanggan memiliki dampak yang
cukup besar pada sikap dan perilaku pelanggan, oleh karena itu, perusahaan
penghasil produk mewah dapat mengambil manfaat dari pemahaman mengenai
emosi yang dimiliki oleh pelanggan sepanjang pengalaman berbelanja (Peshkova et
al., 2016). Disisi lain, respon emosi konsumen merupakan pendorong keputusan
dalam evaluasi produk (Bettiga et al., 2020). Emosi konsumen pada penelitian ini
emosi dibahas sebagai pembanding atas penelitian sebelumnya yang umumnya
berfokus pada barang mewah dan produk ritel (Kim et al., 2019).

Ikatan merek merupakan bentuk hubungan merek dengan konsumen yang
secara emosional muncul dakam bentuk jangka panjang. Ikatan merek terbentuk
karena adanya peran konstruk lain. Berbagai sumber kesesuaian diri, prestise, nilai
ekstrinsik, dan ekspresi diri terbukti mendorong adanya ikatan merek (Lee &
Workman, 2015). Keterikatan konsumen pada merek akan memupuk motivasi dan
implikasi perilaku untuk bertahan pada hubungan tersebut. Oleh karena itu
keterikatan antara konsumen dengan merek secara psikologis mempengaruhi
perilaku dan keputusan konsumen yang mengarah pada pola pembelian berulang
dan loyalitas pada merek (Lee & Workman, 2015).
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Tujuan penelitian ini adalah mengeksplorasi informasi mengenai hubungan
nilai hedonik terhadap kesediaan konsumen untuk membayar dengan harga
premium, dan peran emosi dan ikatan merek dengan konsumen dalam menjelaskan
hubungan itu. Penelitian ini dapat memberikan kontribusi dalam elaborasi peran
emosi dan ikatan antara merek dan konsumen, dan sejauh mana mereka rela
berkorban untuk mendapatkan nilai atas suatu produk. Artikel ini berfokus pada
peran kognitif dalam diri konsumen dan kemungkinan pengaruhnya pada sisi
afektif. Artikel ini juga menjawab ketimpangan atas hubungan antar konstruk yang
belum terjawab hingga saat ini.

Nilai Hedonik

Motivasi belanja konsumen dalam literatur pemasaran mencakup dua dimensi,
utilitarian dan hedonik (Bakirtas et al., 2015; Chiu et al.,, 2014). Nilai utilitarian
mencakup penilaian konsumen terhadap manfaat dari suatu produk/layanan.
Perilaku utilitarian umumnya rasional dalam pola belanja mereka dan menilai suatu
produk/layanan berdasarkan fungsinya. Sebaliknya, nilai hedonik merujuk pada
kesenangan dan kenikmatan yang dialami dalam proses belanja. Dengan kata lain,
nilai hedonik berasal dari manfaat emosional atas pengalaman belanja. Produk
hedonik umumnya memiliki nilai simbolis yang mendorong seseorang untuk
mendapatkan manfaatnya. Hal ini dikarenakan proses konsumsi hedonik berkaitan
dengan aspek multi sensorik, fantasi, dan emosional dari pengalaman masa lalu
seseorang.

Nilai hedonik berperan sebagai prediktor yang signifikan pada beberapa
konstruk. Pada penelitian disektor penginapan, nilai hedonik mampu mempengaruhi
kepuasan dan loyalitas konsumen (Lee & Kim, 2018). Bagi pemegang merek, nilai
hedonik diyakini mampu meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas
pengguna merek (Chung et al., 2015). Lebih dari itu, perilaku hedonik juga mampu
memprediksi ekuitas merek melalui dimensi kesadaran merek, asosiasi merek, dan
loyalitas merek (Cal & Adams, 2014).

Menurut Arnold dan Reynold sebagaimana dikutip oleh (Amiruddin et al.,
2020) mendeskripsikan tingkat hedonis konsumen, yaitu: (1) belanja petualangan,
merupakan pengalaman konsumen berbelanja seolah-olah mereka memiliki dunia
mereka sendiri ketika mereka berbelanja, (2) belanja sosial, konsumen beranggapan
bahwa kesenangan dalam berbelanja akan tercipta ketika konsumen menghabiskan
waktu bersama keluarga atau teman, (3) belanja kepuasan, konsumen menganggap
belanja sebagai salah satu alternatif untuk mengurangi stres, mengatasi dan
melupakan masalah hidup, (4) belanja ideal, konsumen berbelanja untuk mengikuti
tren mode baru dan untuk melihat produk atau barang baru, (5) belanja peran, terjadi
pada saat konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain daripada untuk diri
mereka sendiri sehingga mereka merasa bahwa berbelanja untuk orang lain adalah
hal yang menyenangkan untuk dilakukan, (6) dan belanja diskon, konsumen berpikir
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bahwa belanja adalah permainan ketika ada tawar-menawar harga atau ketika
konsumen mencari tempat yang menawarkan diskon, obral izin, atau harga murah.

Sebagaimana yang diungkapkan Arnold dan Reynold tersebut, fakta dibalik
pembelian hedonik adalah keputusan untuk menghilangkan stres, meningkatkan
suasana hati, dan melupakan masalah mereka (Lee et al., 2013). Perasaan senang
merupakan manifestasi dari perilaku belanja hedonis yang didapatkan dari
pengalaman yang memberikan gairah dan rasa gembira. Hal ini dibuktikan oleh Liao
et al. (2016) yang menemukan produk bernilai hedonis mampu menghasilkan
kesenangan dibandingkan dengan produk utilitarian pada kondisi interaksi tertentu.
Nilai hedonik memberikan sentuhan pada sisi emosional dibandingkan nilai
utilitarian yang memberikan sentuhan pada sisi manfaat dan fungsi produk. Sisi
emosi inilah yang menjadi alasan terjadinya pembelian produk/layanan hedonis
karena sejak awal niat pembelian bersumber dari tujuan untuk memenuhi keinginan
dirinya, dan bukan kebutuhan dirinya. Hal ini sesuai dengan pendapat Maholtra
dalam temuannya yang menemukan perasaan jauh lebih berperan dalam keputusan
konsumsi produk hedonik dibandingkan utilitarian (Bettiga et al., 2020).

Hi: Nilai hedonik mempengaruhi emosi konsumen

Merek yang mempresentasikan sumber daya fungsional, hedonis, dan simbolis
akan mendorong konsumen untuk terhubung dan membentuk ikatan emosional. Hal
ini dikarenakan merek memiliki tiga kemampuan: memikat (enticing), mengaktifkan
(enabling), dan memperkaya diri (enriching). Menurut Babin et al. (1994) nilai hedonik
mampu menciptakan ikatan yang intim dalam konteks konsumsi (Bakirtas et al.,
2015) yang mampu mendorong terjadinya pembelian ulang (Chiu et al., 2014). Meski
studi yang dilakukan oleh Lim et al. (2020) menunjukkan hasil yang tidak signifikan,
temuan ini didukung oleh Liu et al. (2016) yang menjustifikasi adanya pengaruh
positif nilai hedonik terhadap ikatan merek.

Hz: Nilai hedonik mempengaruhi ikatan merek

Nilai hedonik bahkan mendorong konsumen dalam mengambil keputusan
secara spontan, salah satunya dengan perilaku pembelian impulsif. Pembelian
impulsif adalah salah satu bentuk pembelian emosional karena tidak memperhatikan
fungsi produk/layanan. Perilaku pembelian impulsif umumnya tidak akan
memperdulikan harga karena keinginan untuk membeli secara spontan dan tidak
rasional. Bagi pelanggan produk/layanan yang terbiasa mengkonsumsi, kerelaan
untuk berkorban lebih mahal menjadi rasional karena mereka tujuan pembelian
memang untuk memenuhi kebutuhan gaya hidup hedonik (Bittmann & Scharnhop,
2021), mendapatkan pengakuan dari pihak lain, dan mencapai prestise yang
diinginkan (Pandowo, 2019). Seperti halnya temuan Saygili & Yalgintekin (2021)
dalam penelitiannya pada produk jam pintar dimana produk dengan nilai hedonik
lebih mudah dalam mendorong terciptanya kepuasan dan kerelaan dalam membayar
dengan harga premium, Yang et al. (2018) telah mengidentifikasi nilai dan metode
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harga pada layanan hedonik sebagai determinan keinginan untuk membayar pada
harga premium.
Hs: Nilai hedonik mempengaruhi keinginan untuk membayar harga premium

Emosi Konsumen

Emosi adalah suatu keadaaan mental (Cha & Shin, 2021) yang dinilai dari sisi
kognitif dan terekspresikan secara fisik dalam memaknai suatu peristiwa atau
pikiran (H.-T. Chen & Lin, 2018). Ekspresi individu dapat berbentuk gerakan, psotu
postur, mimik, atau fitur wajah lainnya (Chen et al., 2020). Emosi sering di sama
artikan dengan mood, namun sejatinya berbeda pada intensitasnya. Emosi lebih
bersifat sebagai tanggapan dan bagian evaluasi serta intepretasi atas terjadinya suatu
peristiwa. Dalam konteks pemasaran, emosi konsumen merupakan ukuran perasaan
pelanggan atas pengalaman dalam menggunakan suatu produk/layanan atau merek.
Emosi konsumen terbentuk sejak adanya interaksi antara konsumen dengan produk/
layanan atau merek sehingga mempengaruhi perilaku mereka.

Pada umumnya studi mengenai emosi dalam konteks manajemen pemasaran
berfokus pada sektor ritel. Sejak diperkenalkan pertama kali oleh Mehrabian dan
Russel, emosi memiliki tiga dimensi, yaitu, kesenangan, gairah, dan dominasi
(pleasure, arousal, and dominance -PAD). Ketiga dimensi ini digunakan untuk
mengukur emosi dan hubungannya dengan waktu belanja dan perilakunya.
Kesenangan merujuk pada sejauhmana individu merasa baik, bahagia, senang, atau
gembira dalam suatu situasi. Gairah menggambarkan sejauhmana individu merasa
terstimulasi, bersemangat, atau aktif dalam suatu keadaan. Sedangkan dominasi
menunjuk pada sejauhmana perasaan seseorang berpengaruh, mengendalikan, atau
merasa penting dan terlibat dalam suatu peristiwa.

Sisi positif emosi konsumen memberi dorongan pada pembentukan konstruk
lainnya. Penelitian pada sektor pengiriman makanan menjustifikasi sisi emosional
yang positif akan mempengaruhi pola pembelian ulang (Cha & Shin, 2021). Respon
seperti ini akan ada dalam alam sadar konsumen dan mengubah mereka menjadi
lebih persuasif (Chen & Lin, 2018). Dalam konteks periklanan, emosi positif
konsumen mampu mendorong word of mouth (Meiselman, 2015) karena mereka
cenderung untuk suka berbagi akibat adanya hubungan emosional antara keduanya
(Botha & Reyneke, 2013). Sementara dalam konteks pariwisata, emosi positif
pengunjung atas pengalaman akan meningkatkan reputasi, kepuasan, dan loyalitas
dari suatu destinasi (Serra-Cantallops et al., 2018).

Sementara itu, pengaruh negatif emosi tidak memiliki manfaat baik didalam
maupun luar dirinya dan cenderung menarik individu dari lingkungannya.
Pengaruh negatif emosi dapat mengurangi kecenderungan untuk berbagi informasi
(Bigné et al., 2023) dan relasi antara pelanggan dengan merek (Khatoon & Rehman,
2021). Menurut mereka, emosi negatif dapat berbentuk rasa benci, cemas, rasa
bersalah, ketakutan, kesusahan, kemarahan, kecewa, penolakan, dan penyesalan.
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Menurut Anselmsson et al. (2014) sisi emosional konsumen dapat
membangkitkan kesediaan mereka untuk membayar pada harga yang lebih tinggi.
Hal ini dikarenakan merek telah mengikat konsumen dan secara kognitif mendorong
konsumen untuk tetap berinteraksi dengan merek. Mereka adalah tipe pembeli
untuk mencari kegembiraan dan pengalaman petualangan, mencari sensasi untuk
setiap keputusan pembelian yang diambil. Menurut Kim et al. (2016) pelanggan
cenderung memilih produk mewah untuk memenuhi kebutuhan emosional yang
sesuai dengan konsep dirinya.

Ha: Emosi konsumen mempengaruhi keinginan untuk membayar harga premium

Ikatan Merek

Ikatan merek menggambarkan sejauhmana kekuatan hubungan yang terbentuk
antara konsumen dengan merek yang berasal dari emosi yang kuat dan positif,
mencerminkan antuisiasme. Keterikatan konsumen dengan merek ditandai dengan
perasaaan yang mencerminkan rasa sayang yang terbentuk setelah interaksi secara
terus menerus, dan kemudian membangun afiliasi dengan merek yang disukainya
(Halloran, 2014).

Ada dua factor yang merepresentasikan ikatan merek: tingkat keterhubungan
diri dengan merek, dan otomatisasi pikiran dan perasaan pada merek. Tingkat
keterhubungan diri dengan merek dapat diukur melalui pernyataan yang
merefleksikan hubungan secara personal dengan merek. Sementara otomatisasi
pikiran dan perasaan tergambar pada pernyataan positif mengenai merek tanpa
syarat. Satu hal yang pasti, ikatan yang kuat antara keduanya akan memberikan
simbiosis mutualisme untuk kepentingan perusahaan dan konsumen.

Ikatan merek terbukti mampu memprediksi pengaruhnya terhadap konstruk
lain. Bagi perusahaan, dalam studi yang dilakukan oleh (Japutra et al., 2018)
menunjukkan ikatan merek mampu meningkatkan profitabilitas dan kepercayaan
terhadap merek. Selain itu, ikatan merek dipercaya turut serta berkontribusi dalam
mengembangkan komitmen pada merek, menyebarkan informasi melalui metode
word of mouth, dan membangun ekuitas merek. Bagi konsumen, ikatan yang kuat
antara konsumen dengan merek akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka
(Levy & Hino, 2016).

Ketika konsumen percaya sebuah merek mampu melambangkan masa depan
dan rela mengikat dirinya, mereka akan berpartisipasi aktif dalam investasi pada
merek tersebut. Oleh karena itu, merek rela berkorban lebih mahal untuk
mendapatkan merek yang diinginkan, terutama ketika aspek emosional yang
menjadi dasar hubungan keterikatan antara merek dan konsumen. Berkenaan
dengan pembelian impulsif/compulsive, sejumlah investigasi menyimpulkan adanya
kerelaan konsumen untuk membayar lebih mahal pada harga premium karena
adanya ikatan dengan merek (Lim et al., 2020; Sreejesh et al., 2016)

Hb5: Ikatan Merek mempengaruhi keinginan untuk membayar harga premium
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Harga Premium

Harga premium adalah sejumlah harga yang harus dikorbankan oleh seseorang
untuk mendapatkan suatu produk atau layanan dengan nilai dan manfaat yang lebih
tinggi dibandingkan dengan produk lain sejenis. Harga premium merupakan strategi
perusahaan untuk memanfaatkan kesetiaan pelanggan berdasarkan pengalaman
positif dimasa lalu.

Harga premium muncul karena adanya permintaan pasar atas produk high-
end, keterbatasan pasokan, atau peningkatan nilai pasar dimasa depan. Harga
premium relatif stabil dari waktu ke waktu dan dapat dijadikan sebagai indikator
kesehatan atau kekuatan suatu merek serta sejauh mana perusahaan menguasai
pasar. Merek yang sehat merupakan indikasi tingginya resistensi dan kredibilitas
atas persaingan harga (Rambocas et al., 2018).

Beberapa penelitian menunjukkan harga premium merupakan manifestasi dari
adanya beberapa determinan. Temuan Pandowo (2019) menyebutkan prestise merek
dan cinta merek memberikan konsekuensi kerelaan pelanggan untuk berkorban
finansial lebih besar. Temuan lain juga menyebutkan kerelaan untuk membayar
dengan harga premium disebabkan oleh kehadiran servicescape, persepsi nilai, dan
persepsi kualitas dari produk premium (Pandowo & Pandowo, 2019). Sementara
Anselmsson et al. (2014) dalam investigasinya pada produk makanan beku
menemukan aspek kesadaran, kualitas produk, tanggung jawab sosial perusahaan,
citra sosial, dan keunikan sebagai pendorong keinginan konsumen untuk membayar
dengan harga premium. Motif lainnya yang terverifikasi sebagai anteseden harga
premium adalah ekuitas merek, cinta merek, dan pengalaman merek (Dwivedi et al.,
2018).

Emosi Konsumen

[ Nilai Hedonis Harga Premium ]

Ikatan Merek

Gambar 1. Model Penelitian

Metode

Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pengumpulan data primer
melalui penyebaran kuesioner. Responden diperoleh menggunakan metode purposive
sampling dimana kriteria responden adalah usia aktif angkatan kerja (18-65 tahun),
dan lebih dari satu kali mengkonsumsi di lokasi yang sama. Dengan menggunakan
ketentuan estimasi jumlah responden sama dengan lima kali jumlah indikator (Hair
et al., 2019) maka dibutuhkan sedikitnya 120 orang, adapun sampel penelitian ini
adalah 155 orang.
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Responden mengisi kuesioner dalam 2 bagian. Bagian pertama berisikan data
demografi responden dan pola pembelian sebagai bagian dari screening eligibilitas
responden agar sesuai dengan kriteria sampel. Bagian kedua, berisikan sejumlah
pernyataan yang merepresentasikan konstruk yang diukur dalam penelitian ini.
Seluruh parameter menggunakan skala Likert 7 scale, dimana instrumen nilai
hedonik berjumlah 5 parameter (Babin et al., 1994), emosi konsumen 6 parameter
(Rodrigues & Reis, 2013), ikatan merek 7 parameter (Schifferstein & Zwartkruis-
Pelgrim, 2008), dan harga premium 3 parameter (Rodrigues & Reis, 2013).

Dalam penelitian ini menggunakan Smart-PLS dengan pengujian outer model
dan inner model. Pengujian outer model menunjukkan pemenuhan syarat pengujian
seperti: loading factor instrument, cronbach alpha, discriminant validity, composite validity,
Average Variance Extracted, Fsquare, dan Rsquare. Sementara inner model akan
menunjukkan hasil pengujian hipotesis sebagai bagian dari tujuan penelitian ini.

Hasil

Dalam penelitian ini, responden diklasifikasikan dalam empat kelompok
demografis, yaitu usia, jenis kelamin, profesi, dan lokasi belanja.

Tabel 1. Demografis Responden

Jumlah Responden
Persentase
(n=155)

Usia <20 37 23.8
21-30 46 29.7
31-40 44 28.4
41-50 21 13.5
> 50 7 4.5

Jenis Kelamin Pria 63 40.6
Wanita 92 59.4

Profesi Pelajar/ 42 271
Mahasiswa 45 29.1
ASN 54 34.8
Karyawan 14 0.9
IRT

Lokasi KFC 52 33.5
McDonald 34 21.9
Burger King 21 13.5
Wendys 10 6.5
Pizza Hut 12 0.7
Lainnya 26 16.7

Sumber: Data Olahan (2023)
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Berdasarkan tabel 1, jumlah responden yang eligibel dalam penelitian ini adalah
155 orang. Kelompok usia terbesar yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah 21
-30 tahun (29.7%) diikuti oleh 31-40 tahun (28.4%). Sementara kelompok usia > 50
menjadi kelompok responden terkecil (4.5%). Dari profil gender, kelompok wanita
menjadi responden terbanyak (59.4%), dan pria (40.6%). Dari sisi profesi karyawan
swasta menjadi responden terbesar (34.8&), diikuti ASN (29.1%), dan pelajar/
mahasiswa (27.1%). Sementara lokasi pembelian makanan siap saji menunjukkan
KFC sebagai tempat favorit (33.5%) diikuti oleh McDonald (21.9%).

Tabel 2. Uji Inner Model

Loading Cronbach Composite

Construct Factor Alpha Reliability AVE F R @

Nilai Hi1 0.918 0.889 0.919 0.697
Hedonik H2 0.885

H3 0.742

H4 0.874

H5 0.737
Emosi E2 0.746 0.842 0.896 0.686 0.157  0.708 0.473
Konsumen E4 0.895

E5 0.715

E6 0.936
Ikatan 11 0.726 0.884 0.897 0.636  0.102 0.113 0.030
Merek I3 0.758

14 0.911

16 0.715

17 0.859
Harga PP1 0.880 0.832 0.902 0.755 0.010 0.524 0.373
Premium  pp2  0.956

PP3 0.759
SRMR 0.164
Chi Square  3128.553
Rms 0.362
0.842

Sumber: Data Olahan (2023)

Berdasarkan tabel 2, diperoleh nilai factor loading untuk semua konstruk di atas
0.7 (Hair et al., 2019) setelah beberapa item parameter dikeluarkan karena tidak
eligibel (E1, E3, 12, dan I5). Nilai Average Variance Extracted tercatat paling rendah
0.636 melebih ambang batas 0.5. dengan demikian validitas konvergen telah
memenuhi syarat. Nilai Cronbach Alpha terendah 0.832 dan Composite Reliability
terendah 0.896. Dengan demikian semua indikator telah memenuhi unsur
kehandalan.
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Pada uji kesesuaian model diperoleh nilai Standardize Root Mean Residual sebesar
0.164 dan nilai chi-square sebesar 3128.553 memenubhi uji kelayakan model. Hal yang
sama berlaku pada nilai rms Theta yang berada melebihi ambang batas 0.1. Pengujian
Goodnes of Fit (GoF) menunjukkan 0.842 lebih besar dari 0.36 yang menunjukkan
model fit sangat baik. Untuk mengukur koefisien determinasi dengan nilai Rsquare=
0.524 yang artinya harga premium dapat dijelaskan oleh nilai hedonik, emosi
konsumen, dan ikatan merek, sebesar 52.4%. sementara sisanya merupakan
kontribusi dari konstruk lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Disisi lain,
pengukuran efek dengan menggunakan Fsquare menunjukkan emosi konsumen
sebagai prediktor yang kuat, dan ikatan merek sebagai prediktor medium. Model
penelitian juga menyertakan perhitungan relevansi prediktif Q2> yang memadai
karena berada di atas nol (Hair et al., 2019).

Tabel 3. Fornell-Lecker (Discriminant Validity)

Emosi Nilai Harga
L galemm IMIERElS Konsumen Hedonik Premium
Ikatan Merek 0.798
Emosi Konsumen 0.176 0.828
Nilai Hedonik 0.336 0.814 0.835
Harga Premium 0.375 0.672 0.649 0.869

Sumber: Data Olahan (2023)

Tabel 3 menunjukkan hasil uji validitas diskriminan dengan pendekatan Fornell
-Larcker dimana akar kuadrat AVE yang dihasilkan lebih besar daripada korelasi
pada masing-masing konstruk. Dengan demikian hasil uji menunjukkan validitas
diskriminan yang baik. Oleh karena itu, penelitian ini layak untuk dilanjutkan pada
tahap berikutnya.

Tabel 4. Uji Hipotesis

Sample

Original Mean T Statistic p
Sample (O) M) (O/STDEV)  Values
Nilai Hedonik -> Emosi Konsumen 0.841 0.843 41.931 0.000
Nilai Hedonik -> Ikatan Merek 0.336 0.358 3.847 0.000
Nilai Hedonik -> Harga Premium 0.134 0.126 1.519 0.129
Emosi Konsumen -> Harga Premium 0.517 0.517 6.506 0.000
Ikatan Merek -> Harga Premium 0.239 0.241 3.566 0.000

Sumber: Data Olahan (2023)

Hasil uji hipotesis tersaji pada tabel 4 dimana dari 5 hipotesis menunjukkan 1 di
antaranya tidak signifikan. Nilai hedonik secara positif mempengaruhi emosi
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konsumen (t = 41.931; p = 0.000), dan ikatan merek (t = 3.847; p = 0.000), namun gagal
memprediksi pada harga premium (t = 1.519; p = 0.129). Dengan demikian hasil
pengujian mendukung Hi dan Hz, namun menolak Hs. Selanjutnya emosi konsumen
(t = 6.506; p = 0.000), dan ikatan merek (t = 3.566; p = 0.001), mampu memprediksi
harga premium. Temuan ini menunjukkan Hs dan Hs mendukung hipotesis.

Di luar pengujian hipotesis, penelitian ini juga mengindikasikan adanya peran
mediasi oleh emosi konsumen, ikatan merek, dan kesukaan merek. Oleh karena itu,
untuk memperkuat novelty atas penelitian ini, dilanjutkan dengan uji mediasi seperti
yang tercermin pada tabel 5.

Tabel 5. Uji Mediasi

Original Sample T Statistic P
Hubungan Antar Konstruk Sample  Mean O/ VALUES
(O) M) STDEV)
Nilai Hedonik -> Ikatan Merek -> Harga
Premium 0.080 0.087 3.930 0.000
Nilai Hedonik -> Emosi Konsumen -> Harga
Premium 0.435 0.436 6.222 0.000

Sumber: Data Olahan (2023)

Hasil uji mediasi menunjukkan adanya peran mediasi yang dijalankan oleh
ikatan merek (t = 3.930; p = 0.000), dan emosi konsumen (t = 6.222; p = 0.000) dalam
memperkuat nilai hedonik terhadap harga premium. Mengingat pengujian
sebelumnya antara nilai hedonik dan harga premium tidak signifikan, maka emosi
konsumen dan ikatan merek mampu mengubah hubungan antara nilai hedonik dan
harga premium menjadi signifikan. Dengan demikan kedua konstruk tersebut
memainkan peran mediasi penuh.
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P 4
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Gambar 2. Model Akhir Penelitian
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Pembahasan

Pengujian hipotesis pertama menunjukkan nilai hedonik mampu memprediksi
sisi emosional konsumen. Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang
menyatakan nilai hedonik pada barang mewah mempengaruhi emosional konsumen
baik dari sisi rasa senang, gairah, dan keterlibatan diri (Bettiga et al., 2020). Temuan
mereka menunjukkan konsumsi produk hedonik akan menghasilkan reaksi emosi
yang sesuai dengan tipologi produk. Berbeda dengan produk utilitarian, nilai produk
hedonik secara sadar diakui oleh konsumen dan mengarah pada tingkat kesenangan
dan gairah yang lebih tinggi bahkan pada keterlibatan produk yang lebih rendah.
Menurut Liao et al. (2016) dengan menambahkan fitur hedonis pada suatu produk
akan meningkatkan emosi konsumen meskipun tingkat keterlibatan produk relatif
rendah.

Hasil hipotesis kedua menunjukkan bahwa nilai hedonik berpengaruh positif
terhadap keterikatan merek. Hasil ini sekaligus mendukung temuan sebelumnya
oleh Liu et al. (2016) dan Liu et al. (2020) yang menguji ikatan merek disektor
pembelian online dan perhotelan. Dalam temuan mereka, konsumen akan
menyesuaikan diri pada saat penyedia menawarkan nilai (fungsional, hedonis,
simbolis) dan membentuk ikatan merek. Khusus pada nilai hedonis, konsumen
secara emosional mendapatkan kebahagiaan dan menghasilkan nilai sentimentil
serta ikut mempromosikan pembentukan ikatan merek.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan tidak ada pengaruh signifikan
dari nilai hedonik terhadap harga premium. Hal ini mencerminkan meskipun suatu
produk bernilai hedonik, konsumen belum tentu rela membayar lebih dari yang nilai
yang sepadan dengan fungsi yang akan didapatkan. Temuan ini tidak sejalan dengan
hasil pengujian sebelumnya yang menunjukkan adanya pengaruh nilai hedonik
terhadap keinginan untuk membayar pada harga premium (Wei et al., 2023).

Dengan demikian, sesuai penjelasan Liao et al. (2016), nilai hedonik akan
mendorong terjadinya pembelian secara impulsive. Namun demikian, tidak akan
secara otomatis membuat konsumen rela membayar lebih mahal. Dalam hal ini,
responden bertindak rasional dengan mengutamakan akal sehat dibandingkan
dengan emosi sesaat. Dengan mengandalkan nilai hedonik semata, konsumen akan
memilih untuk menangguhkan pembelian setidaknya hingga ada alasan lain untuk
memayar harga yang mahal.

Pada pengujian hipotesis keempat ditemukan emosi konsumen akan
mendorong kerelaan untuk membayar dengan harga premium. Seperti yang
disampaikan oleh Okoe et al. (2015), sisi emosional konsumen seperti harga diri
mempengaruhi kesediaan konsumen untuk membayar harga premium. Dalam hal
ini konsumen menempatkan dirinya secara positif dan merasa rendah diri jika tidak
menggunakan merek tertentu dengan membayar pada harga yang tinggi. Dalam
konteks yang berbeda Zhang et al. (2020) meyakini semakin tinggi emosi konsumen,
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semakin baik sikap dan perilaku adopsi, sehingga pengambilan keputusan dilakukan
untuk memuaskan rasa senang dan meningkatkan preferensi untuk konsumsi.

Pengujian hipotesis kelima menunjukkan ikatan merek mempengaruhi
keputusan konsumen wuntuk berkorban lebih pada harga premium. Dengan
demikian, temuan ini mendukung hasil penelitian sebelumnya dari Sreejesh et al.
(2016). Bagi konsumen yang sudah terikat dengan merek secara emosional,
cenderung untuk lebih aktif dalam mendapatkan produk/layanan meskipun harus
berkorban lebih besar.

Fungsi mediasi emosi yang ditemukan dalam penelitian ini juga mendukung
peran yang sama sebagaimana dijabarkan oleh Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021).
Dalam penelitian mereka menemukan adanya peran mediasi oleh emosi konsumen
atas hubungan kepuasan dan loyalitas. Disisi lain Shahid et al. (2022) juga
mengidentifikasi peran emosi sebagai perantara hubungan antara pengalaman merek
dan loyalitas. Dalam konteks penelitian saat ini, sisi emosi konsumen mampu
menjelaskan nilai hedonik suatu produk/layanan dan mendorong konsumen untuk
membayar lebih mahal untuk mendapatkan produk/layanan sebagai alat pemuas
keinginan emosi konsumen.

Hal yang sama ditunjukkan pada fungsi mediasi yang dijalankan oleh ikatan
merek. Sebagaimana yang ditunjukkan oleh Li et al. (2020) dalam konteks yang
berbeda, dimana ikatan merek berhasil menjalankan peran mediasi antara
keterlibatan merek dan loyalitas merek. Hal yang sama juga dibuktikan oleh Lim et
al. (2020) yang mengidentifikasi ikatan merek sebagai mediasi antara nilai utilitarian
dan perilaku belanja kompulsif. Hal ini menunjukkan ikatan merek mampu
menjelaskan konstruk antesedennya dalam memprediksi konstruk konsekuensinya.
Dalam konteks penelitian ini, ikatan merek berperan memediaai nilai hedonik suatu
produk/layanan yang mendorong konsumen untuk rela berkorban lebih besar dalam
pembiayaan. Kombinasi nilai hedonik dan ikatan merek menjadi titik balik
konsumen dalam mengambil keputusan membayar pada harga premium.

Hasil penelitian membuktikan kerelaan pelanggan untuk membayar dengan
harga tinggi tidak dipengaruhi oleh motivasi nilai pelanggan hedonik melainkan oleh
keterikatan merek dan emosi konsumen. Merujuk pada hasil yang diperoleh, entitas
bisnis sebaiknya memperkuat atribut yang mampu menyentuh emosi konsumen
sehingga dengan sukarela membentuk ikatan antara keduanya. Relasi konsumen
dengan merek yang berlandaskan ikatan yang kuat mampu mendorong konsumen
untuk terus mempertahankan hubungan dan membentuk komitmen yang kuat. Jika
komitmen konsumen untuk terus mempertahankan hubungan dengan merek, maka
tidak mudah bagi kompetitor untuk menarik perhatian konsumen. Disisi lain,
meskipun perusahaan menetapkan harga tinggi, konsumen yang memiliki ikatan
emosional cenderung bertahan daripada harus memulai hubungan baru dengan
merek yang lain.
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Simpulan

Hasil penelitian menyimpulkan bahwa: nilai hedonik mampu memprediksi
emosi konsumen dan membentuk ikatan merek dengan konsumen. Meski demikian,
nilai hedonik gagal mempengaruhi harga premium dalam penelitian ini. Emosi
konsumen dan ikatan merek signifikan mempengaruhi harga premium. Temuan
tambahan menunjukkan adanya peran mediasi dari emosi konsumen dan ikatan
merek.

Adapun keterbatasan penelitian saat ini adalah belum adanya motif
pembelanjaan pembanding terutama yang bermotif fungsional maupun sosial. Hal
ini dikarenakan obyek penelitian yang diambil lebih sesuai untuk motif belanja
hedonik. Oleh karena itu, akan lebih sempurna jika dimasa depan, penelitian lebih
komprehensif dengan mengukur ketiga motif belanja. Selain itu, dipandang perlu
untuk memasukkan konstruk lain yang bersentuhan dengan obyek penelitian seperti:
perilaku pembelian kompulsif dan implusive (Lim et al., 2020), pengalaman positif
dimasa lalu (Liu et al., 2016), ataupun pengetahuan konsumen mengenai merek dan
seberapa jauh tingkat kepercayaan merek (Kang et al., 2017).
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