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ABSTRACT 
 

 
 
 

(A)    LAU FANNYLIAN (115190109) 
 

(B)    THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE ON BRAND LOYALTY   AND 

WILLINGNESS TO PAY A PREMIUM PRICE THROUGH BRAND LOVE AS 

MEDIATION VARIABLE OF DISNEY+HOTSTAR 

(C)    XVII + 128 pages, 35 tables, 4 pictures, 5 attachments 
 

(D)   MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)    Abstract : This research was conducted to test whether there is an effect of 

brand experience on brand loyalty and consumer willingness to pay premium 

prices at Disney + Hotstar in Jakarta with brand love as a mediator. Sample 

collection was carried out through online questionnaires with non- 

probability sampling techniques and purposive sampling methods. The 

research sample was processed using SmartPLS-SEM and used data from 

200 respondents who are domiciled in Jakarta, and have used and subscribed 

to a movie viewing package on Disney+ Hotstar for at least 1 month. The 

results of this study on Disney+ Hotstar consumers in Jakarta show that 1) 

brand experience has a positive and significant influence on brand loyalty, 

brand love, and consumers' willingness to pay premium prices, 2) brand love 

is able to mediate brand experience partially, positively, and significantly to 

brand loyalty and consumers' willingness to pay a premium price, 3) brand 

love has a positive and significant influence on consumers' brand loyalty and 

willingness to pay a premium price. 

Keywords: : n 
 

(F)    REFERENCE LIST : 77 (1986 – 2022) 

(G)   Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M.
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ABSTRAK 
 

 
 
 

(A)    LAU FANNYLIAN (115190109) 
 

(B)    PENGARUH   PENGALAMAN   MEREK   TERHADAP   LOYALITAS 

MEREK DAN KERELAAN MEMBAYAR HARGA PREMIUM MELALUI 

KECINTAAN MEREK SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA 

DISNEY+HOTSTAR 

(C)    XVII + 128 halaman, 35 tabel, 4 gambar, 5 lampiran 
 

(D)   MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)    Abstract : Penelitian ini dilakukan untuk menguji apakah adanya pengaruh 

pengalaman merek terhadap loyalitas merek dan kerelaan untuk membayar 

harga premium konsumen pada Disney + Hotstar di Jakarta dengan kecintaan 

merek sebagai mediator. Pengumpulan sampel dilakukan melalui kuesioner 

online dengan teknik non- probability sampling dan   metode purposive 

sampling. Sampel penelitian diolah dengan SmartPLS-SEM dan 

menggunakan 200 data responden yang berdomisili di Jakarta, serta pernah 

menggunakan dan berlangganan paket menonton film di Disney+ Hotstar 

dalam kurun waktu minimal 1 bulan. Hasil penelitian ini pada konsumen 

Disney+ Hotstar di Jakarta menunjukkan bahwa 1) pengalaman merek 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, kecintaan 

merek, dan kerelaan membayar harga premium konsumen, 2) kecintaan merek 

mampu memediasi pengalaman merek secara parsial, positif ,dan signifikan 

terhadap loyalitas merek dan kerelaan membayar harga premium konsumen, 

3) kecintaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek dan kerelaan membayar harga premium konsumen. Kata 

Kunci: pengalaman merek, kecintaan merek, loyalitas merek, kerelaan untuk 

membayar harga premium, Disney+ Hotstar 

(F)    DAFTAR PUSTAKA : 77 (1986 – 2022) 

(G)   Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

 
A. Permasalahan 

 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Perkembangan teknologi internet kini semakin maju. Internet menjadi 

suatu teknologi yang sulit dilepaskan dari kehidupan sehari-hari masyarakat 

di Indonesia. Pengguna internet di Indonesia semakin meningkat dari tahun 

ke tahun ditambah dengan kondisi pandemic Covid-19 yang membuat 

masyarakat harus mengalihkan seluruh aktivitas dan dilakukan di rumah. 

Menurut survey terbaru  yang diadakan pada tahun 2022 oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pengguna internet dari tahun 

2018 hingga tahun 2022 mengalami banyak peningkatan dan kini mencapai 
 

210 juta jiwa (Kompas Cyber Media, 2022) Berikut data grafik tingkat 

penetrasi internet di Indonesia berdasarkan data per bulan Juni 2022 (CNBC 

Indonesia, 2022) 

 

 
 

Gambar 1. 1 
 

Penetrasi Internet di Indonesia Tahun 2022
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Layanan TV Streaming atau Over-The-Top (OTT) menjadi salah satu 

layanan jasa platform internet yang digemari oleh masyarakat Indonesia 

semenjak Pandemi Covid-19 hingga sekarang. Layanan ini memungkinkan 

konsumen untuk menonton konten film atau video profesional dengan 

koneksi  internet  yang dapat  diakses  dengan  berbagai  perangkat  seperti 

Smart TV, smartphone, tablet ,dan teknologi digital lainnya (CNBC 

Indonesia, 2022). Hal tersebut terbukti dari studi yang dilakukan oleh Trade 

Desk Indonesia yang menyatakan penetrasi dari online TV streaming 

meningkat hingga 25 persen  dengan pengguna platform tersebut mencapai 

83 juta orang, dimana sebanyak 50 persen penggunanya adalah perempuan 

yang menonton dengan rata-rata empat jam perhari dan 65 persen 

penggunanya adalah heavy user ( Hypeabis, 2020). 

 

Disney+  Hotstar merupakan salah satu brand  platform  online TV 

streaming yang didirikan oleh The Walt Disney Company pada tahun 2015, 

lalu diakuisisi oleh Hotstar pada tahun 2020 sehingga lahirlah nama Disney+ 

Hotstar.   Layanan OTT ini menghadirkan berbagai pilihan film dari 

beberapa negara seperti drama Korea, film Indonesia, film Hollywood, film 

animasi dan kartun anak-anak, film bioskop, yang sebagian besar tidak 

dimiliki oleh platform OTT lainnya. 

 

Melihat dari besarnya angka pengguna layanan jasa Online TV 

Streaming, dapat terlihat besarnya peluang bagi Disney+ Hotstar sebagai 

penyedia layanan jasa tersebut berusaha untuk mencapai titik keloyalitasan 

konsumen. Brand Loyalty merupakan indikator penting yang perlu digapai 

oleh Perusahaan Disney+ Hotstar. Sehingga ketika perusahaan telah 

mencapai titik loyalitas konsumen, maka dapat dikatakan strategi pemasaran 

yang telah dijalankan berhasil (Reichheld, Markey & Hopton, 

2000). 

 
Brand experience menjadi salah satu strategi pemasaran yang diyakini 

mampu membantu perusahaan Disney+ Hotstar untuk berhasil mencapai 

loyalitas atas pengalaman dalam berbelanja produk atau layanan jasa yang
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diterima oleh konsumen (Pine dan Gilmore, 1998; Rageh Ismail et al., 
 

2011). Ketika konsumen merasa mendapatkan pengalaman atas pembelian 

suatu produk, seperti paket berlangganan menonton film di Disney+ Hotstar 

yang memuaskan, mengesankan dan sesuai dengan keinginan, maka 

terbangun perasaan suka dan tumbuh suatu hubungan  yang erat antara 

konsumen dengan produk Disney+ Hotstar. Suatu hubungan yang erat antara 

konsumen dengan merek menunjukkan adanya ikatan yang sulit dipisahkan 

antara kedua belah pihak dimana selanjutnya akan tumbuh sebuah loyalitas 

konsumen atas produk  atau merek tersebut (Coleman, 

2018). 
 

 

Loyalitas merupakan sebuah respons positif dan membentuk suatu 

komitmen konsumen untuk tetap membeli produk atau layanan jasa dari 

suatu merek secara konsisten dalam jangka waktu yang lama (Aaker, 2015). 

Konsumen yang telah loyal dengan Disney+ Hotstar  tidak akan berpindah 

dengan  membeli  produk  yang serupa namun  dari merek  yang berbeda 

seperti Viu, WeTV dan lainnya walaupun banyaknya pengaruh dari kondisi 

situasional dan kegiatan pemasaran yang memungkinkan terjadinya 

perubahan sikap dalam konsumsi. 

 

Selain itu, loyalitas merek juga tumbuh dari kecintaan terhadap produk 

atau merek (brand love) yang menjembatani sebuah perasaan yang tumbuh 

dalam pikiran atas hasil dari afeksi atau perasaan baik selama proses brand 

experience berupa pengalaman-pengalaman atas pembelian produk Disney+ 

Hotstar yang memuaskan yang diterima dan dikumpulkan oleh konsumen  

baik saat proses pembelian ataupun saat mengonsumsi produk atau merek 

tersebut (Yu et al. (2020); Yang et al, 2010; Carroll dan Ahuvia, 

2006).   Brand love menjadi salah satu bagian strategi pemasaran yang 

mampu memberikan pengaruh terhadap loyalitas konsumen serta keputusan 

atas pembelian produk ( Batara et al., 2012; Carroll dan Ahuvia, 2006). 

Perusahaan Disney+ Hotstar sebagai salah satu perusahaan penyedia layanan  

jasa  online  TV  streaming  service  tentu  harus  memperhatikan
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indikator ini agar dapat menembus pasar online TV streaming service di 

Indonesia. Sehingga saat strategi pemasaran melalui penanaman brand love 

pada konsumen berhasil, maka akan muncul peluang besar bagi Disney+ 

Hotstar yaitu tumbuhnya loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen dapat 

terlihat dari konsumen yang terus melakukan pembelian secara berulang di 

kemudian hari dan tidak adanya keinginan untuk beralih kepada produk lain 

yang sejenis walaupun adanya pengaruh pemasaran yang besar dan faktor 

situasional yang mampu membuat seseorang beralih (Semuel dan Claranita, 

2020) 

 
Dalam dunia bisnis Disney+ Hotstar bersaing dengan perusahaan 

pesaing penyedia layanan jasa Online TV Streaming lainnya di Indonesia 

seperti Netflix, Iflix, Viu, WeTV, dan lain-lain. Konsumen dapat menonton 

beberapa film-film  yang disediakan di  dalam  aplikasi Disney+ Hotstar 

secara gratis namun secara terbatas. Sehingga sama seperti dengan 

perusahaan pesaing lainnya untuk dapat menonton seluruh film yang 

tersedia, konsumen perlu untuk membayar untuk langganan perbulan atau 

pertahun. Namun, setiap merek pasti memberikan penawaran harga yang 

berbeda sehingga adanya kemungkinan merek lain menawarkan harga paket 

berlangganan dengan harga yang lebih murah dibandingkan harga paket 

berlangganan yang ditawarkan Disney+ Hotstar.  Berikut harga paket yang 

ditawarkan kepada konsumen untuk berlangganan Disney+ Hotstar.
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Sumber : Hotstar.com 

 

Gambar 1. 2 
 

Biaya Langganan Disney+ Hotstar 
 

Bagi konsumen, terdapat persepsi pada harga atas suatu produk atau 

merek yang menggambarkan secara garis besar kualitas serta seberapa besar 

keuntungan akan diterima oleh konsumen ketika membeli produk dari suatu 

merek dengan harga yang lebih tinggi. Sehingga akan menjadi tantangan 

bagi Perusahaan Disney+ Hotstar untuk mencapai titik kerelaan konsumen 

untuk membeli paket berlangganan menonton film dengan harga yang lebih 

tinggi dibandingkan perusahaan pesaing lainnya yang menyediakan produk 

serupa dengan harga yang lebih murah. 

 
Willingness to pay a premium price adalah salah satu aspek dari 

konsumen yang menjadi indikator penting berikutnya yang perlu dicapai 

oleh Perusahaan Disney+ Hotstar. Sebuah perusahaan dikatakan 

memperoleh predikat “ premium price” ketika konsumen rela untuk 

mengeluarkan biaya lebih untuk membeli produk dengan harga yang lebih 

tinggi , dibandingkan kerelaan untuk membeli produk yang sejenis dari 

merek yang berbeda (Aaker, 1996 dalam Anselmsson, Bondesson, & 

Johansson, 2014, p. 91). Dengan tumbuhnya loyalitas dan kecintaan merek 

konsumen akan cenderung rela untuk membayar dengan harga lebih tinggi 

atas harga suatu produk karena adanya perasaan suka sebagai sebuah ikatan
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emosional dengan merek (Anselmsson et al., 2007 dalam Zia & Sohail, 
 

2016). Dapat dikatakan bahwa untuk mewujudkan kerelaan konsumen untuk 

membayar harga premium atas produk paket langganan menonton film di 

Disney+ Hotstar, Perusahaan Disney+ Hotstar perlu menumbuhkan 

kecintaan mereka serta loyalitas  konsumen dengan membangun perasaan 

suka dan emosi positif.  Willingness to pay a premium price  akan timbul 

karena adanya keinginan konsumen untuk merasakan dan mendapatkan 

kembali pengalaman (brand experience) menyenangkan yang sama atau 

berulang karena perusahaan Disney+ Hotstar mampu memberikan produk 

yang sesuai dengan keinginan konsumen tersebut (Homburg et al, 2005; 

Dwivedi et al., 2018). 

 
Peneliti melihat adanya celah pada penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Santos dan Schlesinger (2021). Celah penelitian akan 

menjadi patokan yang membedakan penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu. Pertama, penelitian terdahulu menggunakan responden yang 

berasal dari negara Spanyol. Kedua, pada penelitian yang dilakukan oleh 

Santos dan Schlesinger (2021) menyatakan hasil penelitiannya menunjukkan 

bahwa brand experience tidak dapat mempengaruhi willingness to pay a 

premium price bila tidak dimediasi oleh brand love sehingga  peneliti  

tertarik  untuk  menguji  lebih  dalam  tentang pengaruh secara langsung 

brand experience terhadap willingness to pay a premium price pada online 

TV streaming service   Disney+ Hotstar dimediasi dan tanpa dimediasi oleh 

brand love. Ketiga, dikatakan bahwa adanya keterbatasan dalam penelitian 

terdahulu dalam uji responden karena hanya menggunakan konsumen muda 

dengan profil demografi tertentu saja seperti memilih generasi Y dan Z 

dengan umur 17-39 tahun. Sehingga peneliti tertarik untuk menguji lebih 

jauh responden dengan rentang umur di tahun 

2022 yang lebih beragam yaitu yang dilandasi dari data studi oleh Beresford 
 

Research (2022) tentang klasifikasi generasi berdasarkan rentang umur
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yaitu generasi X ( umur 42-57 tahun), generasi Y ( 26-41 tahun), dan 

generasi Z (10-25 tahun). 

 
Keempat, penelitian terdahulu tidak menguji variabel   terhadap 

perilaku responden berdasarkan jenis pekerjaannya dan penghasilan 

sehingga peneliti juga tertarik untuk menguji responden dari jenis pekerjaan 

seperti mahasiswa, karyawan, wirausahawan, ibu rumah tangga, dan 

profesional. Selain itu , peneliti juga tertarik untuk menguji responden dari 

penghasilan  yang  didapatkan  dalam  sebulan  seperti  kurang  dari  (<Rp 

3.000.000), Rp 3.000.000 sampai  Rp 6.000.000, Rp 6.000.000 sampai Rp 
 

10.000.000, dan lebih dari (>Rp 10.000.000). Responden yang 

penghasilannya rendah dikatakan lebih emosional, sehingga bagi generasi Z 

yang tidak memiliki penghasilan atas hasil kerja ataupun memiliki 

penghasilan rendah, mereka akan tetap menjadi konsumen barang-barang 

premium atau mewah ( Shin et al., 2017). Kelima, penelitian ini 

menggunakan  Disney+ Hotstar sudah ada sejak tahun 2015 dan diakuisi di 

tahun 2020, namun setelah memasuki pasar Indonesia dalam jangka waktu 

yang singkat, namanya melejit dan dikenal oleh masyarakat di akhir tahun 

2021 disebabkan oleh masuknya berbagai pilihan film lokal dan drama 

Korea terkenal yang hanya tersedia di Disney+ Hotstar, yang berarti tidak 

ada di bioskop dan perusahaan pesaing lainnya (Travelofah, 2022). Tingkat 

popularitas Disney+ Hotstar di Indonesia juga terbukti dari laporan keuangan 

Disney+ Hotstar pada kuartal kedua yang melampirkan jumlah pengguna 

pada awal tahun 2022 sebanyak 7,9 juta pelanggan berbayar yang dimana 

menjadi layanan streaming film dengan pengguna terbanyak, dibandingkan 

oleh perusahaan pesaing lainnya yaitu Netflix yang kehilangan sebanyak 

200.000 pengguna (Kompas Cyber Media, 2022). 

 

Maka berdasarkan latar belakang diatas, peneliti memutuskan untuk 

mengusung judul “Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty dan 

WTP Premium Price pada Disney+ Hotstar Melalui Brand Love sebagai 

Mediator di Jakarta”.
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2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang terpapar diatas, dapat terlihat bahwa 

ada beberapa masalah yang teridentifikasikan sebagai berikut : 

 

a. Brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
 

brand love pada produk Disney+ Hotstar. 
 

b. Brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
 

brand loyalty pada produk Disney+ Hotstar. 
 

c. Brand   love   memiliki   pengaruh   positif   dan   signifikan   terhadap 
 

willingness to pay a premium price pada produk Disney+ Hotstar. 
 

d. Brand love memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty pada produk Disney+ Hotstar. 

e. Brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
 

willingness to pay a premium price pada produk Disney+ Hotstar. 
 

f.  Brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
 

brand loyalty melalui brand love pada produk Disney+ Hotstar. 
 

g. Brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

willingness to pay a premium price melalui brand love pada produk 

Disney+ Hotstar. 

h. Brand  Loyalty    memiliki  pengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap 
 

willingness to pay a premium price pada produk Disney+ Hotstar. 
 

 

3. Batasan Masalah 
 

Dalam penelitian ini terdapat batasan masalah, yaitu : 

 
a. Seorang  pengamat  ekonomi  Lembaga  Ilmu  Pengetahuan  Indonesia 

(LIPI) mengatakan Jakarta merupakan kota yang memiliki kontribusi 

besar bagi perekonomian Indonesia. Perekonomian Indonesia yang kuat 

dan besar, didominasi oleh pelayanan sektor jasa. (Merdeka.com) . Oleh 

karena itu, dapat dikatakan bahwa masyarakat Jakarta lebih cepat 

beradaptasi    dalam  mengikuti  alur  perkembangan  teknologi  yang
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semakin canggih khususnya dalam teknologi online TV streaming 

service. Jakarta menjadi salah satu kota besar di Indonesia yang dimana 

menurut data statistika yang dipaparkan oleh Databoks (2020), 

masyarakat mulai meninggalkan TV konvensional dan mulai beralih 

dengan menonton film lewat online TV streaming service. Hal tersebut 

ditambah dengan kondisi Pandemi Covid-19    yang membuat 

masyarakat lebih banyak menghabiskan waktu di rumah dan mengakses 

internet untuk menonton film secara online.  Oleh karena itu, subjek 

penelitian yang akan digunakan dalam penelitian akan di batasi pada 

konsumen yang berdomisili di daerah Jakarta. 

b. Berdasarkan  penelitian  terdahulu  yang  dilakukan  oleh  Santos  dan 

Schlesinger (2021), peneliti tertarik untuk meneliti lebih dalam tentang 

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

premium price   sebagai objek penelitian pada konsumen online TV 

streaming Disney+Hotstar di Jakarta. 

 

 
 
 

4. Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan dari latar belakang masalah, identifikasi masalah ,dan 

batasan masalah yang terpapar diatas, sehingga dapat disimpulkan rumusan 

masalah penelitian ini sebagai berikut : 

 

a.      Apakah brand experience memiliki pengaruh terhadap brand love 
 

pada produk Disney+ Hotstar? 
 

b.      Apakah brand experience memiliki pengaruh  terhadap brand loyalty 
 

pada produk Disney+ Hotstar? 
 

c. Apakah brand love memiliki pengaruh terhadap willingness to pay a 

premium price pada produk Disney+ Hotstar? 

d. Apakah brand love memiliki pengaruh terhadap brand loyalty pada 

produk Disney+ Hotstar pada produk Disney+ Hotstar? 

e. Apakah brand experience memiliki pengaruh terhadap willingness to 

pay a premium price pada produk Disney+ Hotstar?
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f.       Apakah brand experience memiliki pengaruh terhadap brand loyalty 
 

melalui brand love pada produk Disney+ Hotstar? 
 

g. Apakah brand experience memiliki pengaruh terhadap willingness to 

pay a premium price melalui brand love pada produk Disney+ 

Hotstar? 

 

 
 
 

B. Tujuan dan Manfaat 
 

1. Tujuan 
 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini 

sebagai berikut : 

 

a.      Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand love 
 

pada produk Disney+ Hotstar. 
 

b. Untuk  mengetahui  pengaruh  brand  experience  terhadap  brand 

loyalty pada produk Disney+ Hotstar. 

c. Untuk mengetahui pengaruh brand love terhadap willingness to pay 

a premium price pada produk Disney+ Hotstar. 

d. Untuk mengetahui pengaruh brand love terhadap brand loyalty pada 

produk Disney+ Hotstar. 

e. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap willingness 

to pay a premium price pada produk Disney+ Hotstar. 

f. Untuk  mengetahui  pengaruh  brand  experience  terhadap  brand 

loyalty melalui brand love pada produk Disney+ Hotstar. 

g. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap willingness 

to pay a premium price melalui brand love pada produk Disney+ 

Hotstar. 

 

2.    Manfaat 
 

Peneliti mengharapkan penelitian ini mampu memberikan manfaat, 

yaitu :
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a.  Manfaat Teoritis 
 

Tentunya diharapkan mampu bisa membantu untuk menjadi 

sumber acuan yang mampu mengembangkan penelitian berikutnya dan 

memperkokoh pada industri online TV streaming service, khususnya di 

bidang ekonomi, bisnis, dan manajemen pemasaran terkait variabel 

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

premium price. 

 
 

b. Manfaat Praktis 
 

Peneliti mengharapkan penelitian ini menjadi bahan pertimbangan 

bagi perusahaan The Walt Disney PTE LTD dan industri sejenis untuk 

mampu terus berkembang secara inovatif-kreatif yang terkait dengan 

variabel brand experience, brand love, brand loyalty, dan willingness to 

pay a premium price. Selain itu, diharapkan perusahaan-perusahaan 

dapat bersaing dengan sehat dalam persaingan dalam dunia bisnis online 

TV streaming, dan memberikan pelayanan jasa terbaik yang mampu 

mempertahankan maupun menarik loyalitas konsumen di Indonesia 

khususnya di domisili Jakarta.
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