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MOTTO 

 

“Never give up because Allah gives His hardest battles to His toughest soldier” 

(Al-Baqarah:286) 

"Barang siapa menempuh jalan untuk mencari ilmu, maka Allah akan 

memudahkan jalan ke surga baginya." (HR. Muslim) 

“It’s okay to shed tears. But don’t you tear yourself” (Moonchild-RM) 

“Ketahuilah bahwa rasa sakit itu akan berlalu. Dan ketika itu terjadi, kamu akan 

menjadi lebih kuat.” (PJM) 
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ABSTRACT 

 Phone was initially created by Martin Cooper in 1973. Phone is a distant 

communication device, in the form of a transistor phone in its early age and 

transformed to traditional phone. iPhone is one of the smartphone brands that 

dominates the Indonesian market. The goal of this research is to examine the 

relationship between brand credibility and perceived uniqueness with the effect of 

brand experience on willingness to pay premium price. The target population in this 

research are iPhone users and the data used is primary data with 100 respondents. 

This research uses a random sampling technique or non-profitability sampling 

method. The data is analysed by using SPSS application. The results of this research 

indicate that all hypothesis are significant. Brand experience, brand credibility and 

perceived uniqueness have positive effect on willingness to pay a premium price.  

Key words: brand experience, brand credibility, perceived uniqueness, willingness to 

pay a premium price. 
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ABSTRAK 

Ponsel pertama kali dibuat oleh Martin Cooper (1973). Ponsel adalah alat 

komunikasi jarak jauh yang dimulai dari telepon transistor hingga telepon 

tradisional. Ponsel merk iPhone merupakan salah satu merk smartphone yang 

mendominasi pasar Indonesia. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji 

adanya hubungan antara kredibilitas merk dan persepsi keunikan dengan pengaruh 

pengalaman merk terhadap kemauan membayar pada harga premium. Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen pengguna smartphone merk iPhone dan data 

yang digunakan adalah data primer yang membutuhkan 100 responden. Teknik 

pengumpulan data sampel menggunakan teknik sampel acak atau non-profitability 

sampling. Dalam menganalisa data menggunakan aplikasi SPSS. Hasil penelitian 

menyatakan bahwa seluruh hipotesis signifikan. Pengalaman merk, kredibilitas merk, 

dan persepsi keunikan berpengaruh positif terhadap kemauan membayar pada harga 

premium.  

Kata kunci: pengalaman merk, kredibilitas merk, persepsi keunikan, kemauan 

membayar pada harga premium.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Ponsel pertama kali dibuat oleh Martin Cooper yang merupakan tokoh 

terkenal di perusahaan Motorola pada tahun 1973. Ponsel adalah alat komunikasi 

jarak jauh yang dimulai dari telepon transistor hingga telepon tradisional. Saat ini 

teknologi komunikasi telah berkembang. Banyak ponsel mengalami perubahan 

dalam bentuk, fungsi, dan nilai (Art., 2016).  

Di masa kini memiliki smartphone sudah menjadi gaya hidup manusia 

modern. Fungsi smartphone juga dapat mendukung kepentingan manusia. Di 

Indonesia banyak merk smartphone yang bersaing ketat, diantaranya yang masih 

bertahan yaitu Samsung dan iPhone (Madinah, 2017). 

Merk iPhone merupakan merk smartphone kedua yang mendominasi pasar 

Indonesia setelah Samsung. Fakta ini berdasarkan data pada dababoks.katadata.co.id 

(2017) menunjukkan Samsung berhasil meraih pangsa pasar sebesar 25,42%, 

sedangkan iPhone hanya sebesar 17,7%. Mayoritas masyarakat cenderung memilih 

iPhone dengan alasan tampilan yang mewah dan eksklusif. Secara otomatis 

pengguna iPhone merasakan pengalaman merk yang demikian karena menggunakan 

smartphone kategori kelas menengah ke atas (Lumba, 2019). Kekuatan penjualan 
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iPhone dapat dikatakan berhasil karena tidak hanya mampu menciptakan  

pengalaman konsumen terhadap merk tersebut, tetapi juga memiliki kredibilitas 

merk yang diberikan oleh kecanggihan produk iPhone tersebut. 

Pengalaman merk adalah sensasi, perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang 

berasal dari hubungan yang terjalin antara konsumen dan merk (Brakus et al. 2009). 

Pengalaman merk konsumen terstimulasi dari berbagai identitas pada diri merk itu 

sendiri, seperti logo, iklan, model iklan, warna, komunikasi pemasaran di lingkungan 

dimana merk tersebut diperdagangkan (de Kerviler & Rodriguez, 2019). Yu et al. 

(2021) dalam penelitiannya mendefinisikan pengalaman merk yang dinamis 

(dynamic brand experience) sebagai keadaan interaksi psikologis dan emosional 

antara berbagai pemangku kepentingan pada tahap produksi dan konsumsi merk 

yang berbeda. Pengalaman merk mampu merubah perilaku dalam membangun 

ekuitas merk (Shahzad et al. 2018). Pengalaman merk juga berhubungan dengan 

personalitas merk, kepuasan, dan loyalitas (Nysveen et al. 2013). Konsep 

pengalaman merk ditujukan sebagai penjelasan mengenai loyalitas pengguna iPhone.  

Pengalaman merk menjadi faktor konsumen mau membayar pada harga 

premium. Proses pasca pembelian menjadi tahapan dimana konsumen akan kembali 

mengkonsumsi produk tersebut atau tidak. merk tersebut cenderung akan menjalin 

hubungan dengan konsumennya dan bertransformasi menjadi hubungan mitra 

dengan konsumen. Dalam mempertahankan hubungan tersebut, konsumen dengan 

sukarela akan menginvestasikan waktu, uang, dan tenaga untuk memperoleh produk 
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dengan merk tersebut. Konsumen pun akan dengan senang hati mengkonsumsi merk 

tersebut karena kepuasan merk pada pengalaman sebelumnya terjamin.  Dengan 

demikian, pengalaman yang tidak terlupakan dan beragam keunikan yang dihadirkan 

akan membangun hubungan dengan merk yang harmonis sehingga perkara harga 

yang tinggi (premium) tidak lagi menjadi masalah bagi konsumen.    

Di sisi lain, berdasarkan Dwivedi et al (2018) kemauan untuk membayar 

(willingness to pay) konsumen pada harga premium sejalan dengan kredibilitas merk 

dan persepsi keunikan. Kredibilitas merk adalah kemampuan suatu merk untuk dapat 

menyediakan informasi yang terpercaya dan akurat serta tidak asal-asalan demi 

profit semata (Hovland et al. 1953). Kredibilitas suatu merk dinilai dari kacamata 

konsumen ketika sebelum, sesaat, dan sesudah mengkonsumsi suatu produk 

(Dwivedi et al. 2018). Konsumen yang sadar pada merk dapat mengenali dan 

mengingat kembali karakteristik produk merk tertentu (Verdilla & Albari, 2017).  

Persepsi keunikan berarti suatu merk memiliki hal yang berbeda atau 

menonjol dibanding merk lain yang dapat dikenali oleh konsumen. Dengan kata lain, 

merk tersebut memiliki elemen yang mencolok sehingga dengan mudah dikenal, 

diperhatikan, dan menjadi pertimbangan oleh konsumen agar condong ke merk 

tersebut (Keller, 2008; Netemeyer et al. 2004). Konsumen menilai produk dari suatu 

merk lalu dievaluasi, kemudian hasil evaluasi tersebut sebagai patokan dalam 

memutuskan pilihan konsumen (Albari & Qoniatush, 2019) 
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Dengan begitu dapat dijelaskan bahwa pengalaman merk yang berkesan bagi 

konsumen harus dibangun dari sebuah kredibilitas merk dan persepsi keunikan oleh 

perusahaan merk tersebut agar membangun persepsi yang positif di mata konsumen 

dan kemauan konsumen untuk membayar pada harga premium bisa terus naik. Pada 

penelitian ini, peneliti mengambil wilayah Pulau Lombok sebagai tempat penelitian 

dan iPhone sebagai merk dengan harga premium. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian, dapat dicapai suatu pokok permasalahan 

dalam bentuk pertanyaan sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh positif pengalaman merk terhadap kredibilitas merk 

para pengguna iPhone di Lombok? 

2. Apakah ada pengaruh positif pengalaman merk terhadap persepsi keunikan 

para pengguna iPhone di Lombok? 

3. Apakah ada pengaruh positif pengalaman merk, kredibilitas merk, dan 

persepsi keunikan terhadap kemauan konsumen untuk membayar pada harga 

premium para pengguna iPhone di Lombok?  

1.3. Tujuan Penelitian 

Diketahuinya permasalahan pokok seperti yang telah disebutkan di atas maka tujuan 

penelitian tersebut adalah: 
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1. Untuk menjelaskan ada tidaknya pengaruh positif pengalaman merk terhadap 

kredibilitas merk para pengguna iPhone di Lombok. 

2. Untuk menjelaskan ada tidaknya pengaruh  positif pengalaman merk terhadap 

persepsi keunikan para pengguna iPhone di Lombok. 

3. Untuk menjelaskan ada tidaknya pengaruh positif pengalaman merk, 

kredibilitas merk, dan persepsi keunikan terhadap kemauan konsumen untuk 

membayar pada harga premium para pengguna iPhone di Lombok. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang ingin dicapai: 

1. Manfaat Teoritis 

Untuk memberikan gambaran kerangka teori mengenai faktor yang 

mempengaruhi pengalaman merk dan kemauan konsumen untuk membayar 

pada harga premium yang dimediasi oleh kredibilitas merk dan persepsi 

keunikan. Serta memberikan sebuah kontribusi untuk penelitian lebih lanjut 

dalam bidang pemasaran dan juga memberikan literatur tambahan dalam 

studi strategi pemasaran. 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis bagi para 

pelaku usaha atau perusahaan yang mengembangkan strategi pemasarannya. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dapat 

dijadikan dasar ketika menyusun strategi pemasaran agar produk yang dijual 

di pasar dapat diterima dan konsumen melakukan pembelian. 
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 BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Bisnis Produk Bermerk 

Merk iPhone merupakan merk yang diproduksi oleh perusahaan Apple dan 

pertama kali dikenalkan pada tahun 2007. iPhone kala ini langsung menjadi salah 

satu merk smartphone terlaris karena saat itu merk iPhone memiliki sistem operasi 

iOS. Sistem operasi iOS dapat digunakan pada produk Apple lainnya contohnya 

seperti iPad, iPod, iMac, iTunes  dan Apple Watch. Pada tahun 2013 iPhone telah 

menyabet julukan sebagai ”The most valuable brand in the world” pada jurnal Brand 

Finance (Kirana, 2015).  

Strategi bisnis Apple adalah dengan menanamkan kesadaran merk yang 

difokuskan pada kesadaran emosi konsumen. Klimaksnya adalah ketika seseorang 

mendapatkan pengalaman ketika menggunakan iPhone. Karakter Apple yang 

dituangkan pada iPhone yaitu mengenai gaya hidup, perubahan kearah yang lebih 

baik, antusiasme, mimpi, dan tekad (Maulana dan Rosmayati, 2020). iPhone 

mendominasi melalui teknologi canggih sehingga mampu untuk memenuhi 

kebutuhan para penggunanya. Pelanggan yang loyal dapat memberikan kekuatan 

pada merk dan berbanding lurus dengan margin perusahaan.   
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2.2. Kemauan Konsumen Membayar Harga Premium 

Harga premium diartikan sebagai harga yang dipasang lebih tinggi 

dibandingkan pesaing. Harga premium menurut kamus bisnis adalah dimana 

perusahaan menetapkan harga produknya diatas harga pasar atau lebih mahal 

dikarenakan memiliki keunggulan yang lebih dibandingkan kompetitor serta ingin 

memberi kesan memiliki keunggulan secara kualitas. Adanya perbedaan harga antara 

harga pasar dengan harga yang ditetapkan inilah yang disebut dengan harga 

premium. (Rao & Monroe, 1996). Mengapa produk tersebut dapat dihargai sebagai 

harga premium memiliki pertimbangan seperti memiliki nilai historis, dikerjakan 

oleh profesional, kualitas premium, bahan baku langka dan sebagainya (Kapferer & 

Bastien, 2009).  

Consumers’ willingness-to-pay (WTP) atau kemauan konsumen untuk 

membayar lebih mahal diartikan sebagai kemampuan yang dimiliki konsumen dalam 

membeli barang-barang dengan harga premium pada merk-merk yang merk 

kehendaki (Rao & Monroe, 1996). Pembelian produk harga-harga premium ini pasti 

terjadi pada merk-merk mewah baik dari dalam atau luar negeri yang dapat 

meningkatkan status sosial dan prestise konsumen. Konsumen yang terbiasa 

membeli produk-produk mewah beralasan bahwa merk lebih mementingkan kualitas 

suatu produk yang merk konsumsi. Kemauan konsumen untuk membayar lebih 

mahal dapat sebagai wujud hasil dari nilai suatu perusahaan dan sebagai keunggulan 

kompetitif. (Aaker, 1996).  
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Biao Zhang et al (2018) membahas mengenai kemauan konsumen untuk 

membayar harga premium terhadap minat beli konsumen pada sayuran yang aman 

dan terjamin. Sayuran itu memiliki harga premium dibandingkan dengan kompetitor 

karena terjamin kualitasnya yang terbaik dan proses pengontrolannya yang ketat. 

Selain itu yang membuat masyarakat berani membayar lebih untuk sayuran itu 

adalah karena masyarakat disana paham betul mengenai seputar pentingnya 

kesehatan tubuh dan menjadikannya investasi jangka panjang untuk hidup lebih 

sehat, itulah yang membuat minat beli sayuran premium ini tinggi.  

Lalu pada jurnal lain, yang menamakan harga premium sebagai merk mewah 

mengatakan bahwa pengalaman pada merk mewah berkaitan dengan self expansion 

yang mempengaruhi kualitas hubungan dengan milenial. Milenial tersebut 

membangun koneksi hubungan dengan merk tertentu agar terbangun hubungan yang 

erat. Milenial menjadi target penting dalam memasarkan merk mewah karena merk 

adalah pembeli yang paham dengan kecanggihan zaman sekarang (de Kerviler & 

Rodriguez, 2019). Harga premium bersifat relatif yang dimana relevan di semua 

merk dan diperuntukkan kepada konsumen yang rela untuk membayar pada harga 

premium (Johansson, 2014). 
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2.3. Pengembangan Hipotesis 

2.3.1. Pengalaman Merk  

Pengalaman merk adalah sensasi, perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang 

berasal dari hubungan yang terjalin antara konsumen dan merk (Brakus et al. 2009). 

Pengalaman merk penting untuk mempertahankan konsumen agar merwka mau 

mengkonsumsi lagi produk merk tersebut. Apabila pengalaman merk yang dirasakan 

oleh konsumen saat mengkonsumsi produk sebelumnya sudah memberi hal positif, 

maka konsumen dengan senang hati akan kembali mengkonsumsinya walau harga 

merk produk tersebut lebih tinggi dibanding merk lain yang serupa. Pengalaman 

merk yang baik akan menghadirkan kepuasan dan emosi positif dalam benak 

konsumen sekaligus dapat membangun hubungan dengan konsumen (Yu et al, 2020, 

de Kerviler & Rodriguez, 2019).  

Pengalaman merk yang bagus dapat memberikan kepuasan dan pengalaman 

positif kepada konsumen. Konsumen yang telah merasakan pengalaman merk yang 

bagus diharapkan untuk membeli kembali, loyal kepada merk, mengajak kerabat dan 

rekannya untuk membeli merk tersebut, dan akan berpikir dua kali untuk berpindah 

kelain merk (Das et al, 2019). Perilaku yang berubah karena dipengaruhi oleh 

pengalaman merk dapat sebagai dasar untuk membangun ekuitas merk (Shahzad et 

al, 2018). Secara tidak langsung pengalaman merk mirip dengan pengalaman 

konsumsi dengan merk dan organisasi tersebut.  
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Dimensi didalam pengalaman merk yaitu sensorik berarti pengalaman yang 

dirasakan melalui indera, afektif berarti pengalaman yang dirasakan oleh perasaan, 

perilaku yang berarti pengalaman merk yang dirasakan ditunjukan dalam bentuk 

tingkah laku konsumen, dan intelektual yang berarti pengalaman merk dirasakan 

berdasarkan logika dan pemikiran konsumen setelah mengkonsumsi produk tersebut. 

Pengalaman yang dirasakan konsumen dapat menimbulkan hubungan emosi dan 

meningkatkan kepuasan konsumen kepada merk. 

Pada penelitian Nayeem et al (2019) mengungkapkan bahwa adanya 

pengaruh positif dari pengalaman merk pada kredibilitas merk pada para pengguna 

mobil. Selain itu Jiménez-Barreto et al (2020) juga menunjukkan bahwa pengalaman 

merk berpengaruh positif terhadap kredibilitas merk terhadap para pengunjung suatu 

tempat wisata. Selain itu penelitian oleh Khan dan Siddiqui (2020) juga menyatakan 

bahwa pengalaman merk secara positif mempengaruhi kredibilitas merk pada 

industri otomotif dan industri telepon seluler di Karachi, Pakistan. Karena itu 

ditentukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1: pengalaman merk secara positif mempengaruhi kredibilitas merk.  

Sementara itu penelitian Khan dan Siddiqui (2020) menyatakan bahwa 

pengalaman mek berperan penting untuk mempengaruhi persepsi keunikan 

konsumen. Sedangkan dalam penelitiannya Dwivedi et al (2018) menyatakan bahwa 



 
 

12 
 

pengalaman merk secara positif mempengaruhi persepsi keunikan pembeli mobil 

baru. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis penelitiannya adalah: 

H2: pengalaman merk secara positif mempengaruhi persepsi keunikan. 

Pengalaman merk tidak hanya mempengaruhi kredibilitas merk dan persepsi 

keunikan tetapi juga kemauan konsumen untuk membayar pada harga premium. 

Penelitian lain menunjukkan bahwa pengalaman merk pada pengalaman perjalanan 

online mempengaruhi secara positif kemauan konsumen untuk membayar pada harga 

premium (Huang 2021). Hal ini juga didukung dalam penelitian Khan dan Siddiqui 

(2020) yang menyatakan bahwa pengalaman merk secara positif mempengaruhi 

kemauan konsumen untuk membayar pada harga premium pada konsumen di 

industri otomotif dan industri telepon seluler di Karachi, Pakistan. Dengan demikian 

hipotesis penelitian yang diajukan adalah: 

H3: pengalaman merk secara positif mempengaruhi kemauan konsumen 

untuk membayar pada harga premium. 

2.3.2. Kredibilitas Merk 

Kredibel berarti dapat dipercaya dan mampu. Kredibilitas yang dimiliki merk 

dapat mengubah persepsi konsumen dan dapat menurunkan sensitivitas konsumen 

terhadap harga produk. Kepercayaan yang tumbuh dalam diri konsumen adalah hasil 

dari pengalaman interaksi dengan merk yang dimana merk tersebut pada kenyataan 

memang sesuai dengan klaimnya. Minat beli karena persepsi kualitas yang bagus, 
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resiko rendah, dan biaya informasi yang minim didapatkan dari kredibilitas merk dan 

mempengaruhi pemilihan merk oleh konsumen (Dwivedi et al, 2018).  

Kredibilitas merk menjadi bagian dari pembentuk persepsi konsumen yang 

dimana dapat membangun kepercayaan dari konsumen, tanggung jawab, loyalitas, 

dan kejujuran. Konsumen akan mudah mengambil keputusan apabila informasi yang 

disediakan oleh merk dapat dipercaya sehingga dapat membuat konsumen tanpa 

pikir panjang untuk datang ke merk tertentu. Secara tidak langsung kredibilitas merk 

itu dapat membuat konsumen menjadi puas (Jimenez-Barreto et al, 2020).  

Kredibilitas merk bisa datang dari bintang iklan yang digunakan oleh merk 

tesebut. Pentingnya memilih bintang iklan yang memiliki reputasi bagus dapat 

membentuk persepsi dan perilaku konsumen terhadap produk, merk, perusahaan, dan 

iklan serta minat beli. Bintang iklan dengan mudah menghantarkan gambaran 

mengenai suatu produk kepada konsumen (Hussain et al, 2020).  

Harapan atau ekspektasi konsumen dan tingkat pemilihan merk dapat 

ditingkatkan melalui kredibilitas merk. Peningkatan konsistensi, kejelasan, dan 

investasi merk dari waktu ke waktu oleh perusahaan dapat dilakukan melalui 

periklanan dan promosi yang benar dapat pula meningkatkan kredibilitas merk di 

mata konsumen (Jeng, 2016).  

Pada penelitian oleh Khan dan Siddiqui (2020) bahwa kredibilitas merk 

secara positif mempengaruhi kemauan konsumen untuk membayar pada harga 
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premium di sektor otomotif dan telepon seluler di Karachi, Pakistan. Sementara 

dalam penelitiannya Dwivedi et al (2018) menyatakan bahwa kredibilitas merk 

secara positif mempengaruhi kemauan konsumen untuk membayar pada harga 

premium pada pembeli mobil baru. Sedangkan Ghaleb dan Kaplan (2019) dalam 

penelitiannya menunjukkan kredibilitas merk secara positif mempengaruhi kemauan 

konsumen untuk membayar pada harga premium pada industri audit. Oleh karena itu 

hipotesis penelitian ini adalah: 

H4: kredibilitas merk secara positif mempengaruhi kemauan konsumen 

untuk membayar pada harga premium. 

2.3.3. Persepsi keunikan 

Persepsi keunikan berarti bagaimana merk dapat dibedakan dari merk 

kompetitor di mata konsumen, dengan begitu konsumen dengan mudah mengenal, 

menemukan, dan membeli produk pada merk tersebut. Apabila merk tidak memiliki 

identitas keunikannya, maka konsumen pun akan cenderung beralih ke merk 

kompetitor karena merasa tidak ada keistimewaan yang akan didapat pada merk ini 

(Dwivedi et al, 2018). 

Persepsi keunikan yang dimiliki merk sangat perlu ditonjolkan saat 

mengiklankan produk, maka dengan begitu konsumen akan berasumsi bahwa apabila 

ia menggunakan produk tersebut maka ia merasa termasuk golongan orang-orang 

yang unik dan berbeda dari yang lain. Untuk memperkuat keunikan merk, ada 
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baiknya perusahaan membatasi jumlah produk yang beredar di masyarakat (Chen & 

Sun, 2014).  

Unik bermakna sejauh mana konsumen merasa merk tersebut memiliki 

perbedaan dibandingkan merk lain. Memiliki keunikan merupakan faktor dasar yang 

harus dimiliki merk agar konsumen tertarik untuk mengkonsumsi produknya 

sekaligus menjadi keunggulan kompetitif (Anselmsson et al, 2014).  

Produk yang memiliki keunikan biasanya datang dari merk-merk mewah 

karena dipandang produk merk ini hanya dapat dijangkau oleh orang-orang kaya 

yang rela untuk membayar lebih karena keunikannya ini. Orang-orang biasa tidak 

akan membeli produk ini karena harganya yang mahal (Doss, & Robinson, 2013).  

Pada penelitian oleh Khan dan Siddiqui (2020) bahwa persepsi keunikan 

secara positif mempengaruhi kemauan konsumen untuk membayar pada harga 

premium di sektor otomotif dan telepon seluler di Karachi, Pakistan. Sementara itu 

Anselmsson et al (2014) menyatakan bahwa persepsi keunikan secara positif 

mempengaruhi kemauan konsumen untuk membayar pada harga premium pada 

kategori nasi, daging babi asap, dan makanan beku. Sedangkan Ghaleb dan Kaplan 

(2019) dalam penelitiannya menunjukkan persepsi keunikan secara positif 

mempengaruhi kemauan konsumen untuk membayar pada harga premium pada 

industri audit di Yaman. Dengan demikian hipotesis penelitian yang diajukan adalah: 
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KREDIBILITAS 

MERK 

PERSEPSI 

KEUNIKAN 

PENGALAMAN  

MERK 

H5: persepsi keunikan secara positif mempengaruhi kemauan konsumen 

untuk membayar pada harga premium. 

2.4. Kerangka penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Gambar 2.1. Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah keseluruhan objek yang menarik untuk diteliti. Kelompok 

yang ingin diteliti disini adalah pembeli iPhone di Lombok. Sampel adalah bagian 

dari populasi, memiliki karakteristik yang sama dengan populasi dan akan 

mewakilkan populasi karena tidak mungkin mengikutsertakan seluruh populasi. 

Sampel adalah bagian dari jumlah data dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi, 

penelitian ini menggunakan 35 responden untuk sampel dalam pengujian pilot test 

terlebih dahulu.  

Metode pengambilan sampel acak atau non-profitability sampling adalah 

teknik pengambilan sampel yang tidak semua elemen populasi bisa dimasukkan 

dalam penelitian. Salah satu jenis dari metode non-profitability sampling yaitu teknik 

purposive sampling untuk menentukan kriteria khusus responden. Kriteria khusus 

yang terkait ialah responden dengan usia >17 tahun. Penelitian menggunakan sampel 

masyarakat yang membeli produk iPhone dengan menyebarkan  kuisioner dalam 

bentuk google form. Peneliti akan mengambil sampel sebanyak 100 responden untuk 

masyarakat pembeli produk iPhone. 
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3.2. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian 

 Penelitian ini melibatkan variabel-variabel yaitu Pengalaman Merk (sensorik, 

afektif, perilaku, dan intelektual), Kredibilitas Merk, Persepsi Keunikan, dan WTP 

Konsumen pada Harga Premium. Pengukuran variabel tersebut mengacu kepada 

instrumen penelitian yang dikembangkan oleh Abhishek Dwivedi, Tahmid Nayeem, 

Feisal Murshed (2018).  

3.2.1. Pengalaman merk  

Pengalaman merk adalah sensasi, perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang 

berasal dari hubungan yang terjalin antara konsumen dan merk (Brakus et al. 2009). 

Indikator untuk mengukur pengalaman merk sesuai dengan penelitian sebelumnya 

oleh A. Dwivedi et al. (2018), sebagai berikut: 

a. Sensorik: 

● iPhone memberikan kesan kuat terhadap pada indra penglihatan/panca indra 

lainnya (layar terlalu terang, ukuran huruf, tampilan menu) 

● iPhone menarik perasaan 

● iPhone memberikan dampak yang berkesan pada panca indra saya (layar 

terlalu terang, ukuran huruf, tampilan menu) 
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b. Emosi: 

● Memiliki keterikatan kuat terhadap iPhone 

● iPhone adalah merk yang memberikan kesan emosional   

● iPhone memiliki nilai sentimental  

c. Perilaku:  

● iPhone menghasilkan perubahan perilaku (pusing, radiasi, minus, bentuk bodi 

hp yang besar) 

● Saya terbiasa menggunakan iPhone dalam keseharian saya dalam tindakan 

dan perilaku fisik ketika menggunakan iPhone 

● Terbiasa beraktivitas menggunakan iPhone (menggambar, menonton, 

menggunakan maps) 

d. Intelektual: 

● iPhone memancing rasa ingin tahu dan memecahkan rasa ingin tahu  

● Memikirkan banyak hal ketika melihat produk merk iPhone (ketika sedang 

melihat barangnya) 

● iPhone membuat kepikiran (ketika sedang tidak melihat barangnya) 
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3.2.2. Kredibilitas merk  

Kredibel berarti dapat dipercaya dan mampu. Kredibilitas yang dimiliki merk 

dapat mengubah persepsi konsumen dan dapat menurunkan sensitivitas konsumen 

terhadap harga produk. Kepercayaan yang tumbuh dalam diri konsumen adalah hasil 

dari pengalaman interaksi dengan merk yang dimana merk tersebut pada kenyataan 

memang sesuai dengan klaimnya. Minat beli karena persepsi kualitas yang bagus, 

resiko rendah, dan biaya informasi yang minim didapatkan dari kredibilitas merk dan 

mempengaruhi pemilihan merk oleh konsumen (Dwivedi et al, 2018). Indikator 

untuk mengukur pengalaman merk sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh A. 

Dwivedi et al. (2018), sebagai berikut: 

● iPhone memiliki nama yang bisa dipercaya 

● iPhone diklaim sebagai produk yang terpercaya 

● iPhone memberikan apa yang dijanjikannya 

● iPhone memiliki kemampuan sesuai yang dijanjikannya 

● iPhone adalah produk yang sesuai dengan karakter orang yang elegan, 

friendly, simpel, dan terpercaya 

3.2.3. Persepsi keunikan 

Persepsi keunikan berarti bagaimana merk dapat dibedakan dari merk 

kompetitor di mata konsumen, dengan begitu konsumen dengan mudah mengenal, 
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menemukan, dan membeli produk pada merk tersebut. Apabila merk tidak memiliki 

identitas keunikannya, maka konsumen pun akan cenderung beralih ke merk 

kompetitor karena merasa tidak ada keistimewaan yang akan didapat pada merk ini 

(Dwivedi et al, 2018). Indikator untuk mengukur pengalaman merk sesuai dengan 

penelitian sebelumnya oleh A. Dwivedi et al. (2018), sebagai berikut: 

● Merasa bahwa iPhone benar-benar menonjol dibanding pesaingnya atau merk 

lain 

● iPhone berbeda dengan merk ponsel kebanyakan 

● Bagi saya iPhone lebih unik dibandingkan pesaing atau merk lain (desain 

bodi, menggunakan ios) 

● iPhone menawarkan produk yang berani tampil beda dengan merk ponsel 

kebanyakan 

3.2.4. Kemauan Konsumen Membayar Harga Premium 

Harga premium diartikan sebagai harga yang dipasang lebih tinggi 

dibandingkan pesaing. Harga premium menurut kamus bisnis adalah dimana 

perusahaan menetapkan harga produknya diatas harga pasar atau lebih mahal 

dikarenakan memiliki keunggulan yang lebih dibandingkan kompetitor serta ingin 

memberi kesan memiliki keunggulan secara kualitas. Adanya perbedaan harga antara 

harga pasar dengan harga yang ditetapkan inilah yang disebut dengan harga 

premium. (Rao & Monroe, 1996). Mengapa produk tersebut dapat dihargai sebagai 
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harga premium memiliki pertimbangan seperti memiliki nilai historis, dikerjakan 

oleh profesional, kualitas premium, bahan baku langka dan sebagainya (Kapferer & 

Bastien, 2009). Indikator untuk mengukur pengalaman merk sesuai dengan 

penelitian sebelumnya oleh A. Dwivedi et al. (2018), sebagai berikut:  

● Rela membayar harga lebih mahal untuk iPhone dibanding merk lain (ketika 

produk diluncukan) 

● Rela membayar lebih banyak untuk iPhone dibanding merk lain 

● Harga produk iPhone pasti akan naik sebelum saya akan beralih ke merk lain 

● Rela membayar lebih banyak untuk iPhone dibanding merk lain (membeli 

paket data, kupon game, earpods, iWatch, dan lain-lain) 

3.2. Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan sumber data primer. Data primer ialah data yang 

dihasilkan dari sumber yang tidak melalui perantara atau sumber asli. Peneliti akan 

menyebarkan angket kepada pembeli produk iPhone untuk mendapatkan data primer. 

menghasilkan data primer, peneliti akan menyebarkan kuisioner kepada pembeli 

produk iPhone. Isi dari kuisioner yaitu terdiri dari pengalaman merk, kredibilitas 

merk, persepsi keunikan, dan kemauan konsumen untuk membayar pada harga 

premium. 
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Metode dalam mengumpulkan data ialah menggunakan metode kuisioner. 

Skala pada penelitian ini menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur sikap 

responden terhadap pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner. Skala likert adalah 

sebagai berikut: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Netral (N) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

Untuk memperoleh data yang valid dan reliabel maka dibutuhkan instrumen 

penelitian yang valid dan reliabel. Oleh karena itu, sebelum pengumpulan data 

dilakukan maka instrumen penelitian atau kuesioner penelitian perlu diuji validitas 

dan reliabilitasnya terlebih dahulu. Hal ini akan dilakukan dengan cara mengedarkan 

kuesioner tersebut kepada 35 orang responden. Uji validitas menunjukkan sejauh 

mana suatu alat pengukur (indikator) dapat mengukur apa yang ingin diukur 

(variabel). Sebuah indikator dikatakan valid jika mempunyai nilai corrected item 

total correlation ≥ 0.30 (Sugiyono 2015). Sementara uji reliabilitas dilakukan untuk 

mengetahui sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila dilakukan 

secara berulang. Pengukuran sebuah variabel dikatakan reliabel jika mempunyai nilai 

Cronbach α ≥ 0.60.  
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Tabel 3.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen 

No. Variable  Kode R 

Tabel 

Val/Rel 

Instrumen 

Keterangan 

1. PENGALAMAN MERK   .887 Reliabel 

 Sensorik     

 iPhone memiliki kesan yang 

kuat pada indra penglihatan / 

panca indra lainnya 

PMS1 .344 .708 Valid 

 iPhone memiliki dampak pada 

panca indra saya 

PMS2 .344 .461 Valid 

 iPhone menarik 

perasaan/perhatian saya 

PMS3 .344 .708 Valid 

 EMOSI     

 Saya memiliki  

perasaan/keterikatan yang 

kuat pada produk merk iPhone 

PME1 .344 .828 Valid 

 Bagi saya produk merk 

iPhone adalah merk 

emosional 

PME2 .344 .737 Valid 

 iPhone memiliki nilai 

sentimental bagi saya 

PME3 .344 .783 Valid 

 PERILAKU     

 iPhone memberikan dampak 

pada kebiasaan tubuh 

PMR1 .344 .671 Valid 

 Saya terbiasa menggunakan 

iphone pada kegiatan fisik 

saya dan kebiasaan lainnya 

PMR2 .344 .799 Valid 

 Saya terbiasa menggunakan PMR3 .344 .774 Valid 
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iPhone dan saya terbiasa 

beraktivitas menggunakan 

iPhone 

 INTELEKTUAL     

 iPhone memancing rasa ingin 

tahu saya dan memecahkan 

rasa ingin tahu saya 

PMI1 .344 .814 Valid 

 Saya memikirkan banyak hal 

ketika melihat produk merk 

iPhone (ketika sedang melihat 

barangnya) 

PMI2 .344 .479 Valid 

 iPhone membuat saya 

kepikiran (ketika sedang tidak 

melihat barangnya) 

PMI3 .344 .814 Valid 

2. KREDIBLITAS MERK   .933 Reliabel 

 iPhone memiliki nama yang 

dapat dipercaya 

KM1 .344 .961 Valid 

 iPhone diklaim sebagai 

produk yang terpercaya 

KM2 .344 .935 Valid 

 iPhone memberikan apa yang 

dijanjikannya 

KM3 .344 .980 Valid 

 iPhone memiliki kemampuan 

sesuai yang dijanjikannya 

KM4 .344 .962 Valid 

 iPhone adalah produk yang 

sesuai dengan karakter saya 

yang elegan, friendly, simpel, 

dan terpercaya   

KM5 .344 .743 Valid 

3. PERSEPSI KEUNIKAN   .688 Reliabel  

 Saya merasa bahwa iPhone 

benar-benar menonjol 

dibanding pesaingnya atau 

merk lain 

PK1 .344 .882 Valid 
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 Menurut saya bahwa iPhone 

berbeda dengan merk ponsel 

kebanyakan 

PK2 .344 .836 Valid 

 Bagi saya iPhone lebih unik 

dibandingkan pesaing atau 

merk lain (desain bodi, 

menggunakan ios) 

PK3 .344 .877 Valid 

 iPhone menawarkan produk 

yang berani tampil beda 

dengan merk ponsel 

kebanyakan 

PK4 .344 .807 Valid 

4. Kemauan Konsumen 

Membayar Harga Premium 

  .840 Reliabel   

 Saya rela membayar harga 

lebih mahal untuk iPhone 

dibanding merk lain (ketika 

launching) 

WTP1 .344 .926 Valid 

 Saya rela membayar lebih 

banyak untuk iPhone 

dibanding merk lain 

WTP2 .344 .874 Valid 

 Harga produk iPhone pasti 

akan naik sebelum saya akan 

beralih ke merk lain 

WTP3 .344 .886 Valid 

 Selama memakai saya rela 

membayar lebih banyak untuk 

iPhone dibanding merk lain 

(beli paket data, beli voucher 

game, beli earpods dll) 

WTP 

4 

.344 .785 Valid 

Sumber: Olah Data, 2022 
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3.3. Teknik Analisis Data  

3.3.1. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas adalah menguji kenormalan dari pendistribusian data. 

Uji normalitas adalah pengujian yang paling banyak digunakan untuk menganalisis 

statistik parametrik. Karena data yang berdistribusi normal merupakan syarat 

dilakukannya tes parametrik dan untuk data yang tidak berdistribusi normal, maka 

menggunakan tes non-parametrik. Data yang dapat mewakili populasi adalah data 

yang mempunyai distribusi normal yang mempunyai sebaran yang normal juga.  

3.3.2. Uji Hipotesis 

3.3.2.1. Uji T 

Dilakukan untuk hipotesis: 

a. H0: Tidak ada pengaruh pengalaman merk terhadap kredibilitas merk 

para pengguna iPhone di Lombok 

H1: Ada pengaruh pengalaman merk terhadap kredibilitas merk para 

pengguna iPhone di Lombok 

b. H0: Tidak ada pengaruh pengalaman merk terhadap persepsi 

keunikan para pengguna iPhone di Lombok 

H1: Ada pengaruh pengalaman merk terhadap persepsi keunikan para 

pengguna iPhone di Lombok 
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Penarikan kesimpulan dengan menggunakan nilai signifikansi sebagai 

berikut: 

● Jika nilai sig > 0.05, maka H0 diterima 

● Jika nilai sig < 0.05, maka H0 ditolak 

3.3.2.2 Uji F 

Dilakukan untuk hipotesis: 

c. H0: Tidak ada pengaruh pengalaman merk, kredibilitas merk, dan 

persepsi keunikan terhadap kemauan konsumen untuk membayar 

pada harga premium para pengguna iPhone di Lombok 

H1: Ada pengaruh pengalaman merk, kredibilitas merk, dan persepsi 

keunikan terhadap kemauan konsumen untuk membayar pada harga 

premium para pengguna iPhone di Lombok 

Penarikan kesimpulan dengan menggunakan nilai signifikansi sebagai 

berikut: 

● Jika nilai sig > 0.05, maka H0 diterima 

● Jika nilai sig < 0.05, maka H1 ditolak 

3.4.3 Uji Deskriptif  

Penelitian yang bersifat eksplorasi dilakukan menggunakan analisis 

deskriptif. Penggunaan analisis statistik deskriptif digunakan dalam menganalisis 

data dengan menggambarkan kondisi data yang asli lalu disimpulkan tanpa membuat 

kesimpulan yang berlaku secara umum. Analisis deskriptif juga digunakan untuk 



 
 

29 
 

menentukan persentase di setiap variabel sesuai dengan kategorinya. Analisis 

deskriptif bertujuan untuk mengelompokkan data sesuai dengan kategori yang 

ditentukan pada masing-masing variabel (Muhson, 2006). 
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BAB IV  

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini menjelaskan mengenai peran pengalaman merk dan kemauan 

membayar harga premium yang dimediasi oleh kredibilitas merk dan persepsi 

keunika. Peneliti menyebarkan kuesioner melalui link Google Form kepada 100 

responden pengguna iPhone di Lombok. Respon dari kuesioner tersebut sebagai 

jawaban dari rumusan masalah dalam pengkajian ini.  

4.1. Karakteristik Responden 

Responden pada penelitian ini adalah pengguna produk iPhone. Berikut ini 

adalah deskripsi tentang identitas responden penelitian berupa jenis kelamin, usia, 

dan pekerjaan.  

1. Jenis kelamin Responden 

Jumlah responden para pengguna produk iPhone berdasarkan jenis 

kelamin dapat dilihat pada tabel 4.1. dibawah ini. 

Tabel 4.1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan  Jumlah  Presentase  

Laki-laki  60 60% 

Perempuan  40 40% 

Total  100 100% 

Sumber: Olah data, 2021 
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Gambar 4.1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Sumber: Olah data, 2021 

Berdasarkan tabel 4.1. dan gambar 4.1. menunjukkan bahwa dari 100 

responden dalam pengkajian ini terdiri dari 60 responden perempuan dengan 

presentase sejumlah 60% dan 40 responden laki-laki dengan presentase sejumlah 

40%. 

2. Usia Responden 

Jumlah responden para pengguna produk iPhone berdasarkan usia dapat 

dilihat pada tabel 4.2 dibawah ini. 

Tabel 4.2. Responden Berdasarkan Usia 

Keterangan  Jumlah  Presentase  

<20 tahun 17 17% 

21-30 tahun 61 61% 

31-40 tahun 15 15% 

>41 tahun 7 7% 

Total  100 100% 

Sumber: Olah data, 2021 

 



 
 

32 
 

Gambar 4.2. Responden Berdasarkan Usia 

Sumber: Olah data, 2021 

Berdasarkan tabel 4.2. dan gambar 4.2. menunjukkan bahwa dari 100 

responden dalam penelitian ini terdiri dari 17 responden yang berumur <20 tahun 

dengan presentase sebesar 17%, 61 responden yang berumur 21-30 tahun dengan 

presentase sebesar 61%, 15 responden yang berumur 31-40 tahun dengan presentase 

15%, dan 7 responden yang berumur >41 tahun dengan presentase 7%. 

3.  Pekerjaan Responden 

Jumlah responden para pengguna produk iPhone berdasarkan pekerjaan 

responden dapat dilihat pada tabel 4.3 dibawah ini. 

 Tabel 4.3. Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Keterangan  Jumlah  Presentase  

Pelajar/Mahasiswa  50 50% 

Pegawai Swasta 12 12% 

PNS/TNI/POLRI 22 22% 

Tidak bekerja (IRT) 9 9% 

Wirausaha 1 1% 

Lain-lain  6 6% 
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Total  100 100% 

Sumber: Olah data, 2021 

Gambar 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Sumber: Olah data, 2021 

Berdasarkan tabel 4.3. dan gambar 4.3. menunjukkan bahwa dari 100 

responden dalam penelitian ini  terdiri dari 50 responden sebagai pelajar/mahasiswa 

dengan presentase sebesar 50%, 12 responden yang bekerja sebagai pegawai swasta 

dengan presentase sebesar 12%, 22 responden yang bekerja sebagai 

PNS/TNI/POLRI dengan presentase 22%, 9 responden yang tidak bekerja (IRT) 

dengan presentase 9%, 1 responden yang bekerja wirausaha dengan presentase 1%, 

dan 6  responden yang memilih pekerjaan lain-lain dengan presentase 6%,  

4.2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Hasil kuesioner yang telah dijawab oleh responden lalu direkapitulasi dan 

dianalisis sehingga dapat diketahui gambaran dari pengalaman merk, kredibilitas 

merk, persepsi keunikan, dan kemauan konsumen mambayar harga premium. 

Nilai Maksimum  =  5  

Nilai Minimum  = 1 
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Tabel 4.4. Interval Penilaian Responden 

Interval 
Pengalaman 

Merk 

Kredibilitas 

Merk 

Persepsi 

Keunikan 

Kemauan Konsumen 

Membayar Harga 

Premium 

1,00-1,79 
Sangat Tidak 

Baik 

Sangat Tidak 

Kredibel 

Sangat 

Tidak Unik 
Sangat Tidak Baik 

1,80-2,59 Tidak Baik Tidak Kredibel Tidak Unik Tidak Baik 

3,00-3,39 Cukup Baik 
Cukup 

Kredibel 
Cukup Unik Cukup Baik 

3,40-4,19 Baik Kredibel Unik Baik 

4,20-5,00 Sangat Baik 
Sangat 

Kredibel 
Sangat Unik Sangat Baik 

Sumber: Olah Data, 2022 

 Analisis deskriptif ini menunjukkan berapa rata-rata pada setiap variabel. 

Selepas itu jawaban dari kuesioner responden dapat dijabarkan distribusi penilaian 

responden pada variabel penelitian ini dijelaskan pada tabel berikut ini.  

Tabel 4.5. Hasil Analisis Deskriptif Variabel 

NO. 

INDIKATOR 

RATA-

RATA 

KETERANGAN 

PENGALAMAN MERK 

 Sensorik 

1. iPhone memberikan kesan kuat terhadap pada 

indra penglihatan/panca indra lainnya 

3.81 Baik 

2. iPhone menarik perasaan 4.24 Sangat Baik 
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3. iPhone memiliki dampak pada panca indra 3.88 Baik 

 Emosi 

4. Memiliki keterikatan kuat terhadap iPhone 3.79 Baik 

5. iPhone adalah merk yang memberikan kesan 

emosional 

3.87 Baik 

6. iPhone memiliki nilai sentimental 3.83 Baik 

 Perilaku 

7. iPhone menghasilkan perubahan perilaku 3.22 Cukup Baik 

8. Terbiasa menggunakan iPhone dalam 

keseharian dalam tindakan dan perilaku fisik 

ketika menggunakan iPhone 

3.69 Baik 

9. Terbiasa beraktivitas menggunakan iPhone 3.86 Baik 

 Intelektual 

10. iPhone memancing rasa ingin tahu dan 

memecahkan rasa ingin tahu 

3.82 Baik 

11. Memikirkan banyak hal ketika melihat produk 

merk iPhone (ketika sedang melihat 

barangnya) 

3.92 Baik 

12. iPhone membuat kepikiran 3.58 Baik 

KREDIBILITAS MERK 

1. iPhone memiliki nama yang bisa dipercaya 4.35 Sangat Kredibel 
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2. iPhone diklaim sebagai produk yang 

terpercaya 

4.38 Sangat Kredibel 

3. iPhone memberikan apa yang dijanjikannya 4.28 Sangat Kredibel 

4. iPhone memiliki kemampuan sesuai yang 

dijanjikannya 

4.29 Sangat Kredibel 

5. iPhone adalah produk yang sesuai dengan 

karakter orang yang elegan, friendly, simpel, 

dan terpercaya 

4.20 Sangat Kredibel 

PERSEPSI KEUNIKAN 

1. iPhone benar-benar menonjol dibanding 

pesaingnya atau merk lain 

4.20 Sangat Unik 

2. iPhone berbeda dengan merk ponsel 

kebanyakan 

4.20 Sangat Unik 

3. iPhone lebih unik dibandingkan pesaing atau 

merk lain 

4.27 Sangat Unik 

4. iPhone menawarkan produk yang berani 

tampil beda dengan merk ponsel kebanyakan 

4.28 Sangat Unik 

KEMAUAN KONSUMEN MAMBAYAR HARGA PREMIUM 

1. Rela membayar harga lebih mahal untuk 

iPhone dibanding merk lain 

3.87 Baik 

2. Rela membayar lebih banyak untuk iPhone 

dibanding merk lain 

3.91 Baik 

3. Harga produk iPhone pasti akan naik sebelum 

saya akan beralih ke merk lain 

3.75 Baik 

4. Rela membayar lebih banyak untuk iPhone 

dibanding merk lain 

3.92 Baik 

Sumber: Olah Data, 2022 
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4.3.Uji Normalitas  

 Uji normalitas bertujuan untuk mengkaji adanya variabel pengganggu atau 

residual memiliki distribusi normal dalam model regresi (Ghozali, 2005). 

Menggunakan uji normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov. Berikut adalah 

hasil dari perhitungan SPSS pada tabel (4.4.) dibawah ini. 

Tabel 4.4. Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 PM KM PK WTP 

N 100 100 100 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 45.53 22.78 16.95 15.46 

Std. 

Deviation 

8.593 2.082 3.105 3.664 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .088 .227 .165 .119 

Positive .046 .174 .163 .108 

Negative -.088 -.227 -.165 -.119 

Kolmogorov-Smirnov Z .879 2.268 1.654 1.186 

Asymp. Sig. (2-tailed) .422 .000 .008 .120 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

  Sumber: Olah data, 2021 

Berdasarkan tabel (4.4.), diperoleh hasil untuk PM (pengalaman merk) 

0,422>0,05 dan WTP 0,120>0,05. Sejalan dengan penarikan kesimpulan yang 

berdasarkan besar nilai signifikansi yaitu jika nilai sig > 0.05, maka H0 diterima, dan 

jika nilai sig < 0.05, maka H0 ditolak. Sehingga H0 diterima yang bermakna bahwa 

data terdistribusi normal. Sedangkan untuk hasil KM 0,000<0,05 dan PK 0,008<0,05 

dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak sehingga data tidak berdistribusi normal. Dalam 
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menormalkan data, bisa dikerjakan cara menghilangkan data outlier. Dibawah ini 

adalah hasil uji normalitas untuk data unstandardized residual pada tabel (4.5.) 

berikut.  

Tabel 4.5. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 0E-7 

Std. 

Deviation 

2.42336024 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .089 

Positive .050 

Negative -.089 

Kolmogorov-Smirnov Z .892 

Asymp. Sig. (2-tailed) .404 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: Olah data, 2021 

Berdasarkan tabel (4.5.), diperoleh hasil untuk unstandardized residual 

sebesar 0,404>0,05. Sesuai dengan penarikan kesimpulan, maka H0 diterima. Oleh 

karena itu data berdistribusi normal.  

4.4. Uji Hipotesis 

1. Uji t dalam Analisis Regresi Linier Berganda 
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Pada penelitian ini dilakukan uji statistik pada hipotesis pertama yaitu untuk 

melihat pengaruh dari pengalaman merk terhadap kredibilitas merk para pengguna 

iPhone di Lombok. Berikut hasil dari perhitungan uji t dalam analisis regresi 

berganda pada tabel (4.6.) dibawah ini.  

Tabel 4.6. Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Consta

nt) 

18.715 1.054  17.7

56 

.000 

PM .089 .023 .368 3.92

4 

.000 

a. Dependent Variable: Kredibiltas Merk 
 

Sumber: Olah data, 2021 

Berdasarkan hasil dari perhitungan pada gambar diatas (tabel 4.6.), 

nampaklah nilai signifikansi untuk pengaruh PM terhadap KM sebesar 0,000<0,05. 

Penarikan kesimpulan didasarkan pada besarnya nilai signifikansi. Dapat diketahui 

jika nilai sig > 0.05, maka H0 diterima, dan jika nilai sig < 0.05, maka H0 ditolak. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti ada pengaruh positif 

pengalaman merk terhadap kredibilitas merk pada pengguna iPhone di Lombok.  

Pada hipotesis penelitian pengaruh pengalaman merk terhadap persepsi 

keunikan para pengguna iPhone di Lombok diujikan dengan menggunakan uji t 
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dalam analisis regresi berganda. Berikut adalah hasil perhitungan SPSS untuk uji t 

dalam analisis regresi berganda pada tabel (4.7.) dibawah ini.  

Tabel 4.7. Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Consta

nt) 

6.166 1.277  4.82

8 

.000 

PM .237 .028 .655 8.59

1 

.000 

a. Dependent Variable: Persepsi Keunikan 

 

Sumber: Olah data, 2021 

Berdasarkan hasil dari perhitungan pada gambar diatas (tabel 4.7.), diperoleh 

nilai signifikansi untuk pengaruh PM terhadap PK sebesar 0,000<0,05. Penarikan 

kesimpulan didasarkan pada besarnya nilai signifikansi. Dapat diketahui jika nilai sig 

> 0.05, maka H0 diterima, dan jika nilai sig < 0.05, maka H0 ditolak. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti ada pengaruh positif pengalaman merk 

terhadap persepsi keunikan pada pengguna iPhone di Lombok.  

2. Uji F dalam Analisis Regresi Linier Berganda 

Pada hipotesis penelitian di atas yaitu pengaruh positif pengalaman merk, 

kredibilitas merk, dan persepsi keunikan terhadap kemauan konsumen untuk 

membayar pada harga premium para pengguna iPhone di Lombok dilakukan uji F 
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dalam analisis regresi berganda untuk melihatnya. Berikut adalah hasil perhitungan 

SPSS dari uji F dalam analisis regresi berganda pada tabel (4.8.) 

Tabel 4.8. Regresi Linier Berganda 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regressi

on 

738.672 3 246.224 40.052 .000b 

Residual 590.168 96 6.148   

Total 1328.840 99    

a. Dependent Variable: Willingness to pay premium price  (WTP) 

b. Predictors: (Constant), Pengalaman Merk,  Kredibiltas Merk, Persepsi 

Keunikan 

Sumber: Olah data, 2021 

Dengan menggunakan aplikasi SPSS diperolehlah hasil perhitungan nilai 

signifikansi sebesar 0,000<0,05. Penarikan kesimpulan didasarkan pada besarnya 

nilai signifikansi. Dapat diketahui bahwa jika nilai sig > 0.05, maka H0 diterima, dan 

jika nilai sig < 0.05, maka H0 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak. Oleh karena itu, ada pengaruh positif pengalaman merk, kredibilitas merk, 

dan persepsi keunikan terhadap kemauan konsumen untuk membayar pada harga 

premium para pengguna iPhone di Lombok.  



 
 

42 
 

4.5. Uji Deskriptif 

4.4.1. Pengaruh Pengalaman Merk Terhadap Kredibilitas Merk 

Bersumber pada hasil pengujian hipotesis telah diperoleh bahwa pengalaman 

merk mempengaruhi positif dan signifikan terhadap kredibilitas merk. Perihal karena 

nilai signifikansi pada uji t sebesar 0,000, lebih rendah dari 0,05. Maka dari itu 

hipotesis pertama yang berbunyi “Pengalaman Merk berpengaruh terhadap 

Kredibilitas Merk para pengguna iPhone di Lombok” terbukti benar dan dapat 

dinyatakan diterima. 

Setelah hasil dinyatakan bahwa ada pengaruh Pengalaman Merk pada 

Kredibilitas Merk para pengguna iPhone di Lombok. Artinya semakin tinggi 

pengalaman merk pengguna iPhone di Lombok maka tinggi juga kredibilitas merk 

iPhone. Karena kredibilitas merk dibentuk dari pengalaman merk para pengguna. 

Sehingga apabila sebuah merk ingin membentuk merknya berkredibilitas maka harus 

memperhatikan pengguna dalam memberikan pengalaman yang nyaman. 

Hasil kajian ini sejalan dengan pendapat Dwivedi et al, 2019 bahwa 

pengalaman merk positif dan signifikan mempengaruhi kredibilitas merk. Penelitian 

oleh Dwivedi et al, 2019 yang bertujuan untuk menguji interaksi pengalaman merk 

dengan sikap merk yang dimediasi oleh kredibilitas merk.  

4.4.2. Pengaruh Pengalaman Merk Terhadap Persepsi Keunikan  

Bersumber pada hasil pengujian hipotesis telah diperoleh bahwa pengalaman 

merk mempengaruhi positif dan signifikan terhadap persepsi keunikan. Perihal ini 
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karena nilai signifikansi pada uji t sebesar 0.000 yang dimana lebih rendah daripada 

0.05. Maka dari itu hipotesis kedua yang berbunyi “Pengalaman Merk berpengaruh 

terhadap Persepsi Keunikan para pengguna iPhone di Lombok” terbukti benar dan 

dapat dinyatakan diterima. 

Setelah hasil dinyatakan bahwa ada pengaruh Pengalaman Merk pada 

Persepsi Keunikan para pengguna iPhone di Lombok. Persepsi keunikan dapat 

dibentuk dari pengalaman yang dirasakan para pengguna merk iPhone di Lombok. 

Sehingga apabila suatu merk ingin meningkatkan kesan unik yang dirasakan oleh 

para pengguna maka harus memperhatikan pengalaman merk para pengguna sebagai 

standar untuk pengambilan keputusan oleh suatu merk. 

Hasil kajian ini sependapat Dwivedi et al, 2019 bahwa pengalaman merk 

positif dan signifikan mempengaruhi persepsi keunikan. Penelitian oleh Dwivedi et 

al, 2019 yang bertujuan untuk menguji interaksi pengalaman merk dengan sikap 

merk yang dimediasi oleh kredibilitas merk.  

4.4.3. Pengaruh Pengalaman Merk, Kredibilitas Merk, dan Persepsi 

Keunikan Terhadap Kemauan Konsumen Untuk Membayar Pada Harga 

Premium Para Pengguna Iphone Di Lombok 

Beralasan pada pengujian hipotesis maka diperoleh hasil pengalaman merk 

mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap persepsi keunikan. Hal ini 

karena nilai signifikansi pada uji t sebesar 0.000 yang lebih rendah daripada 0.05. 

Maka dari itu hipotesis ketiga yang berbunyi “Pengalaman Merk, Kredibilitas Merk, 
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dan Persepsi Keunikan berpengaruh terhadap Kemauan Konsumen Membayar Pada 

Harga Premium para pengguna iPhone di Lombok” terbukti benar dan dapat 

dinyatakan diterima. 

Hasil menyatakan bahwa pengalaman merk, kredibilitas merk, dan persepsi 

keunikan berpengaruh positif terhadap kemauan konsumen untuk membayar pada 

harga premium para pengguna iPhone di Lombok. Artinya semakin tinggi 

pengalaman merk pengguna iPhone, kredibilitas merk iPhone, dan persepsi keunikan 

yang dirasakan oleh pengguna iPhone maka akan semakin tinggi juga kemauan 

pengguna merk iPhone tersebut untuk membayar harga iPhone walaupun harga 

iPhone termasuk mahal atau harga premium. Dengan begitu, kemauan konsumen 

untuk membayar pada harga premium dibentuk dari adanya pengalaman merk yang 

dialami oleh pengguna iPhone, kredibilitas merk iPhone, dan persepsi keunikan yang 

dirasakan oleh pengguna iPhone. Maka dari itu apabila suatu merk ingin 

meningkatkan kemauan konsumen untuk membayar pada harga premium harus 

memperhatikan juga dari aspek pengalaman merk, kredibilitas merk, dan persepsi 

keunikan. 

Sejalan dengan hasil penelitian oleh dilakukan oleh Dwivedi et al, 2019 

bahwa pengalaman merk, kredibilitas merk, dan persepsi keunikan positif dan 

signifikan mempengaruhi kemauan konsumen untuk membayar pada harga premium. 

Penelitian oleh Dwivedi et al, 2019 yang bertujuan untuk menguji interaksi 

pengalaman merk dengan sikap merk yang dimediasi oleh kredibilitas merk.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Lanjutan dari analisis dan pembahasan, kesimpulan ditarik sebagai berikut:  

a. Hipotesis pertama yang berbunyi “Pengalaman Merk berpengaruh 

terhadap Kredibilitas Merk para pengguna iPhone di Lombok” 

terbukti benar dan dapat dinyatakan diterima. 

b. Hipotesis kedua yang berbunyi “Pengalaman Merk berpengaruh 

terhadap Persepsi Keunikan para pengguna iPhone di Lombok” 

terbukti benar dan dapat dinyatakan diterima. 

c. Hipotesis ketiga yang berbunyi “Pengalaman Merk, Kredibilitas 

Merk, dan Persepsi Keunikan berpengaruh terhadap Kemauan 

Konsumen Membayar Pada Harga Premium para pengguna iPhone di 

Lombok” terbukti benar dan dapat dinyatakan diterima. 

5.2. Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

• Sampel yang digunakan hanya 100 responden saja. 100 responden 

tersebut tentu saja belum bisa mewakilkan populasi masyarakat 

Lombok yakni 3.512.689 jiwa (BPS Nusa Tenggara Barat,2019). 
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• Fokus pada objek penelitian ini hanya satu produk yaitu iPhone, 

maka hal ini dapat membatasi dalam menyemaratakan hasil padahal 

masih banyak merk mewah lainnya seperti merk Dior, YSL, Porsche 

dan masih banyak lagi.  

• Pada penelitian ini terbatas juga pada interpretasi yang telah 

dipelajari.  

• Teknik pengambilan data dengan menggunakan kuesioner. 

Kekurangan dari teknik kuesioner ini adalah responden tidak bisa 

menunjukkan pendapat sebenarnya, ketidakpahaman responden pada 

isi kuesioner, dan faktor ketidakjujuran jawaban yang diisi oleh 

responden.  

5.3. Saran 

Penelitian selanjutnya bisa menggunakan variabel selain variabel yang sudah 

diteliti di penelitian ini misalnya bisa meneliti pengalaman merk yang erat dengan 

layanan (bersaing dengan produk), tinggi (rendah) suatu keterlibatan, dan penawaran 

hedonis (utilitarianis). Peneliti selanjutnya dapat menggunakan desain sampling 

alternatif, seperti memperkirakan model hipotesis pada sampel konsumen dengan 

kualitatif (Referensi Dwivedi et al, 2018 dan Das et al, 2019). 
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Judul Penelitian: 

HUBUNGAN ANTARA KREDIBILITAS MERK DAN PERSEPSI 

KEUNIKAN DENGAN PENGARUH PENGALAMAN MERK TERHADAP 

KEMAUAN MEMBAYAR PADA HARGA PREMIUM : STUDI PENGGUNA 

IPHONE DI LOMBOK 

Assalamu'alaikum.Wr.Wb 

Dengan Hormat,       

Perkenalkan, saya mahasiswa Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Jurusan 

Manajemen, Universitas Islam Indonesia yang sedang melakukan penelitian dengan 

judul "HUBUNGAN ANTARA KREDIBILITAS MERK DAN PERSEPSI 

KEUNIKAN DENGAN PENGARUH PENGALAMAN MERK TERHADAP 

KEMAUAN MEMBAYAR PADA HARGA PREMIUM : STUDI PENGGUNA 

IPHONE". Untuk kepentingan penelitian tersebut, kami menyusun kuesioner yang di 

dalamnya terdapat pernyataan-pernyataan yang dimaksudkan untuk memperoleh 

penilaian Bapak/Ibu/Saudara, khususnya berkenaan dengan penggunaan produk 

merk iPhone. 

Kami memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara untuk meluangkan waktu guna 

membantu kami untuk menjadi responden penelitian ini dengan cara mengisi atau 

memilih jawaban yang telah disediakan pada kuesioner tersebut. Kebenaran dan 

kelengkapan jawaban Bapak/Ibu/Saudara akan sangat membantu kami dalam 

penelitian ini. Kami akan menjaga kerahasiaan setiap jawaban yang 

Bapak/Ibu/Saudara berikan.   
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Atas partisipasi dan bantuan Bapak/Ibu/Saudara kami mengucapkan terima 

kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

Peneliti, 

Tria Putri Nadya Imanika 

Email: 17311291@students.uii.ac.id 
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KUESIONER PENELITIAN 

HUBUNGAN ANTARA KREDIBILITAS MERK DAN PERSEPSI 

KEUNIKAN DENGAN PENGARUH PENGALAMAN MERK TERHADAP 

KEMAUAN MEMBAYAR PADA HARGA PREMIUM : STUDI PENGGUNA 

IPHONE DI LOMBOK 

 

Jawablah pertanyaan tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada pilihan jawaban 

yang dianggap paling sesuai. 

Karakteristik Responden  

1) Apa jenis kelamin Saudara?  

[a] Pria 

[b] Wanita 

2) Berapakah usia Saudara pada ulang tahun terakhir? 

[a] < 20 tahun  

[b] 20 – 30 tahun 

[c] 31 – 40 tahun 

[d] 41 - 50 tahun 

[e] 51- 60 tahun 

[f] > 60 tahun 

3) Apa pekerjaan Saudara ? 

[a] Pelajar/Mahasiswa 

[b] Pegawai Swasta 

[c] PNS/TNI/Polri 

[d] Tidak bekerja (Ibu Rumah Tangga) 

 

 

Alternatif jawaban kuesioner yang dipakai: 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

N : Netral 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 
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1) Pengalaman Merk 

 

No. Item  STS TS N S  SS  

 SENSORIK      

PMS1 iPhone memiliki kesan yang kuat pada indra 

penglihatan saya/ panca indra lainnya 

     

PMS2 iPhone memiliki dampak pada panca indra saya      

PMS3 iPhone menarik perasaan/perhatian saya      

 EMOSI      

PME1 Saya memiliki  perasaan/keterikatan yang kuat 

pada produk merk iPhone 

     

PME2 Bagi saya produk merk iPhone adalah merk 

emosional 

     

PME3 iPhone memiliki nilai sentimental bagi saya      

 PERILAKU      

PMR1 iPhone memberikan dampak pada kebiasaan 

tubuh saya 

     

PMR2 Keseharian saya terbiasa menggunakan iPhone 

dalam kegiatan fisik dan kebiasaan lainnya 

     

PMR3 Saya terbiasa beraktifitas menggunakan iPhone  

(menggambar, menonton, menggunakan maps) 

     

 INTELEKTUAL      

PMI1 iPhone memancing rasa ingin tahu saya dan 

memecahkan rasa ingin tahu saya 

     

PMI2 Saya memikirkan banyak hal ketika melihat      
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produk merk iPhone (ketika sedang melihat 

barangnya) 

PMI3 iPhone membuat saya kepikiran (ketika sedang 

tidak melihat barangnya) 
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2) Kredibiltas Merk  

 

 

 

 

No.  Item  STS TS N S SS 

KM1 iPhone memiliki nama yang dapat dipercaya      

KM2 iPhone diklaim sebagai produk yang terpercaya      

KM3 iPhone memberikan apa yang dijanjikannya      

KM4 iPhone memiliki kemampuan sesuai yang 

dijanjikannya 

     

KM5 iPhone adalah produk yang sesuai dengan karakter 

saya yang elegan, friendly, simpel, dan terpercaya   
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3) Persepsi Keunikan 

 

No. Item  STS TS N S SS 

PK1 Saya merasa bahwa iPhone benar-benar menonjol 

dibanding pesaingnya atau merk lain 

     

PK2 Menurut saya bahwa iPhone berbeda dengan merk 

ponsel kebanyakan 

     

 

 

 

 

PK3 Bagi saya iPhone lebih unik dibandingkan pesaing 

atau merk lain (desain bodi, menggunakan ios) 

     

 

PK4 iPhone menawarkan produk yang berani tampil beda 

dengan merk ponsel kebanyakan 

     

 

4) Kemauan Membayar Pada Harga Premium  

  

NO.  Item  STS TS N S SS 

WTP1 Saya rela membayar harga lebih mahal untuk 

iPhone dibanding merk lain (ketika launching) 

     

WTP2 Saya rela membayar lebih banyak untuk iPhone 

dibanding merk lain 

     

WTP3 Harga produk iPhone pasti akan naik sebelum saya 

akan beralih ke merk lain 

     

WTP4 Selama memakai saya rela membayar lebih banyak 

untuk iPhone dibanding merk lain (beli paket data, 

beli voucher game, beli earpods dll) 
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T tabel 
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Uji Validitas 

● Pengalaman Merk 

No.  PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6 PM7 PM8 PM9 PM10 PM11 PM12 Jumlah 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

5 3 4 3 3 4 4 2 2 4 4 3 3 39 

6 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 54 

7 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 45 

8 3 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 47 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 

10 5 5 4 4 5 5 2 4 4 5 4 4 51 

11 4 5 4 4 5 5 3 4 4 5 3 4 50 

12 4 4 3 3 3 3 2 2 2 4 3 2 35 

13 3 4 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 34 

14 4 4 4 4 5 5 2 4 4 4 4 4 48 

15 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 42 

16 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 51 

17 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 4 3 34 

18 3 4 4 4 5 5 2 4 4 4 4 2 45 

19 4 5 5 4 2 3 4 3 4 4 4 4 46 

20 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 2 43 

21 4 5 5 4 2 3 1 3 4 3 3 3 40 

22 3 5 3 3 3 3 2 4 4 3 4 3 40 
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23 4 4 4 4 3 4 1 4 4 3 3 3 41 

24 4 5 3 5 5 4 2 5 5 5 5 3 51 

25 3 4 3 4 3 3 2 4 4 4 5 3 42 

26 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 42 

27 4 4 4 4 4 4 1 3 4 3 4 4 43 

28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

29 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 3 49 

30 2 5 3 5 5 5 2 4 4 5 5 5 50 

31 3 4 3 4 4 4 3 5 4 3 5 3 45 

32 1 5 1 3 3 3 1 1 1 1 5 1 26 

33 4 5 3 4 4 4 2 4 5 4 4 4 47 

34 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 39 

35 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 54 

Validitas 0,71 0,46 0,71 0,83 0,74 0,78 0,67 0,80 0,77 0,81 0,48 0,81  
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● Kredibilitas Merk 

 

No.  KM1 KM2 KM3 KM4 KM5 Jumlah 

1 5 5 5 5 5 25 

2 5 5 5 5 5 25 

3 4 4 4 4 4 20 

4 5 5 5 5 5 25 

5 4 4 4 4 4 20 

6 5 5 5 5 5 25 

7 5 5 5 5 5 25 

8 4 4 4 4 4 20 

9 4 4 4 4 5 21 

10 5 5 5 5 4 24 

11 5 5 5 5 5 25 

12 2 3 2 3 3 13 

13 3 1 2 3 3 12 

14 5 5 5 5 5 25 

15 5 5 5 5 5 25 

16 4 4 4 4 4 20 

17 4 4 4 4 4 20 

18 5 5 5 5 5 25 

19 4 4 4 4 4 20 

20 5 5 5 5 3 23 

21 5 5 5 5 5 25 

22 5 5 5 5 5 25 

23 5 5 5 5 4 24 

24 5 5 5 5 5 25 

25 4 4 4 4 4 20 

26 3 3 3 3 3 15 

27 5 5 5 5 4 24 

28 5 5 5 5 5 25 

29 4 5 4 4 4 21 

30 4 4 4 5 5 22 

31 5 5 5 5 4 24 

32 5 5 5 5 3 23 

33 4 4 4 4 4 20 

34 4 4 4 4 4 20 

35 5 5 5 5 5 25 

Validitas 0,96 0,94 0,98 0,96 0,74  
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● Persepsi Keunikan 

 

No.  PK1 PK2 PK3 PK4 Jumlah  

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 4 4 16 

4 5 5 5 5 20 

5 4 4 4 3 15 

6 5 5 5 5 20 

7 5 5 5 4 19 

8 4 4 4 4 16 

9 4 4 4 4 16 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 1 3 1 3 8 

13 3 2 5 4 14 

14 5 5 5 5 20 

15 4 5 5 5 19 

16 4 4 4 5 17 

17 4 4 4 3 15 

18 5 5 5 5 20 

19 5 4 4 4 17 

20 5 5 5 5 20 

21 5 5 5 5 20 

22 4 4 5 5 18 

23 4 5 5 5 19 

24 5 3 5 3 16 

25 4 4 4 4 16 

26 4 4 3 3 14 

27 5 5 5 4 19 

28 5 5 5 5 20 

29 4 4 4 4 16 

30 4 4 5 5 18 

31 5 5 5 5 20 

32 5 5 5 5 20 

33 4 4 4 4 16 

34 4 4 4 4 16 

35 4 4 4 5 17 

Validitas 0,88 0,84 0,88 0,81  
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● Kemauan Membayar Pada Harga Premium 

No.  WTP1 WTP2 WTP3 WTP4 Jumlah 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 4 4 4 4 16 

4 5 5 5 5 20 

5 3 3 3 3 12 

6 4 4 4 4 16 

7 3 4 2 4 13 

8 4 4 4 4 16 

9 4 5 5 4 18 

10 4 4 4 4 16 

11 4 4 4 4 16 

12 5 3 4 5 17 

13 3 2 3 4 12 

14 4 4 4 4 16 

15 4 4 4 4 16 

16 5 5 3 5 18 

17 3 3 3 3 12 

18 3 4 4 4 15 

19 5 5 4 3 17 

20 3 4 4 4 15 

21 5 5 5 5 20 

22 5 5 4 4 18 

23 3 3 2 4 12 

24 5 5 5 5 20 

25 3 3 3 3 12 

26 3 3 3 3 12 

27 5 5 4 4 18 

28 5 5 5 5 20 

29 4 4 4 3 15 

30 5 5 5 5 20 

31 3 4 3 4 14 

32 5 5 5 5 20 

33 4 4 4 4 16 

34 3 4 3 3 13 

35 5 5 5 4 19 

Validitas 0,93 0,87 0,89 0,79  
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Hasil Uji Reliabilitas 

● Pengalaman Merk  

No PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6 PM7 PM8 PM9 PM10 PM11 PM12 Jumlah Jumlah 

genap 

Jumlah 

ganjil  

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 30 30 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 30 30 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 24 24 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 30 30 

5 3 4 3 3 4 4 2 2 4 4 3 3 39 20 19 

6 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 54 28 26 

7 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 45 21 24 

8 3 3 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 47 24 23 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 25 24 

10 5 5 4 4 5 5 2 4 4 5 4 4 51 27 24 

11 4 5 4 4 5 5 3 4 4 5 3 4 50 27 23 

12 4 4 3 3 3 3 2 2 2 4 3 2 35 18 17 

13 3 4 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 34 17 17 

14 4 4 4 4 5 5 2 4 4 4 4 4 48 25 23 

15 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 42 22 20 

16 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 51 26 25 

17 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 4 3 34 16 18 

18 3 4 4 4 5 5 2 4 4 4 4 2 45 23 22 

19 4 5 5 4 2 3 4 3 4 4 4 4 46 23 23 

20 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 2 43 21 22 

21 4 5 5 4 2 3 1 3 4 3 3 3 40 21 19 

22 3 5 3 3 3 3 2 4 4 3 4 3 40 21 19 
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23 4 4 4 4 3 4 1 4 4 3 3 3 41 22 19 

24 4 5 3 5 5 4 2 5 5 5 5 3 51 27 24 

25 3 4 3 4 3 3 2 4 4 4 5 3 42 22 20 

26 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 42 21 21 

27 4 4 4 4 4 4 1 3 4 3 4 4 43 22 21 

28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 30 30 

29 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 3 49 24 25 

30 2 5 3 5 5 5 2 4 4 5 5 5 50 29 21 

31 3 4 3 4 4 4 3 5 4 3 5 3 45 23 22 

32 1 5 1 3 3 3 1 1 1 1 5 1 26 14 12 

33 4 5 3 4 4 4 2 4 5 4 4 4 47 25 22 

34 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 39 19 20 

35 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 54 27 27 

 

 

Hasil uji reliabilitas 

r hitung df t tabel alfa r tabel 

0,89 33 2,03 0,05 0,33 
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● Kredibilitas Merk 

No.  KM1 KM2 KM3 KM4 KM5 Jumlah Jumlah genap Jumlah ganjil 

1 5 5 5 5 5 25 15 10 

2 5 5 5 5 5 25 15 10 

3 4 4 4 4 4 20 12 8 

4 5 5 5 5 5 25 15 10 

5 4 4 4 4 4 20 12 8 

6 5 5 5 5 5 25 15 10 

7 5 5 5 5 5 25 15 10 

8 4 4 4 4 4 20 12 8 

9 4 4 4 4 5 21 13 8 

10 5 5 5 5 4 24 14 10 

11 5 5 5 5 5 25 15 10 

12 2 3 2 3 3 13 7 6 

13 3 1 2 3 3 12 8 4 

14 5 5 5 5 5 25 15 10 

15 5 5 5 5 5 25 15 10 

16 4 4 4 4 4 20 12 8 

17 4 4 4 4 4 20 12 8 

18 5 5 5 5 5 25 15 10 

19 4 4 4 4 4 20 12 8 

20 5 5 5 5 3 23 13 10 

21 5 5 5 5 5 25 15 10 

22 5 5 5 5 5 25 15 10 

23 5 5 5 5 4 24 14 10 

24 5 5 5 5 5 25 15 10 

25 4 4 4 4 4 20 12 8 

26 3 3 3 3 3 15 9 6 

27 5 5 5 5 4 24 14 10 

28 5 5 5 5 5 25 15 10 

29 4 5 4 4 4 21 12 9 

30 4 4 4 5 5 22 13 9 

31 5 5 5 5 4 24 14 10 

32 5 5 5 5 3 23 13 10 

33 4 4 4 4 4 20 12 8 

34 4 4 4 4 4 20 12 8 

35 5 5 5 5 5 25 15 10 
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Hasil uji reliabilitas 

r hitung Df t tabel alfa r tabel  

0,93  33 2,03 0,05 0,33 
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• Persepsi Keunikan 

 

No.  PK1 PK2 PK3 PK4 Jumlah  Jumlah genap Jumlah ganjil 

1 5 5 5 5 20 10 10 

2 5 5 5 5 20 10 10 

3 4 4 4 4 16 8 8 

4 5 5 5 5 20 10 10 

5 4 4 4 3 15 8 7 

6 5 5 5 5 20 10 10 

7 5 5 5 4 19 10 9 

8 4 4 4 4 16 8 8 

9 4 4 4 4 16 8 8 

10 5 5 5 5 20 10 10 

11 5 5 5 5 20 10 10 

12 1 3 1 3 8 2 6 

13 3 2 5 4 14 8 6 

14 5 5 5 5 20 10 10 

15 4 5 5 5 19 9 10 

16 4 4 4 5 17 8 9 

17 4 4 4 3 15 8 7 

18 5 5 5 5 20 10 10 

19 5 4 4 4 17 9 8 

20 5 5 5 5 20 10 10 

21 5 5 5 5 20 10 10 

22 4 4 5 5 18 9 9 

23 4 5 5 5 19 9 10 

24 5 3 5 3 16 10 6 

25 4 4 4 4 16 8 8 

26 4 4 3 3 14 7 7 

27 5 5 5 4 19 10 9 

28 5 5 5 5 20 10 10 

29 4 4 4 4 16 8 8 

30 4 4 5 5 18 9 9 

31 5 5 5 5 20 10 10 

32 5 5 5 5 20 10 10 

33 4 4 4 4 16 8 8 

34 4 4 4 4 16 8 8 

35 4 4 4 5 17 8 9 
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Hasil uji reliabilitas 

r hitung Df t tabel alfa r tabel 

0,69 33 2,03 0,05 0,33 
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● Kemauan Membayar Pada Harga Premium  

No. WTP1 WTP2 WTP3 WTP4 jumlah jumlah genap jumlah ganjil 

1 5 5 5 5 20 10 10 

2 5 5 5 5 20 10 10 

3 4 4 4 4 16 8 8 

4 5 5 5 5 20 10 10 

5 3 3 3 3 12 6 6 

6 4 4 4 4 16 8 8 

7 3 4 2 4 13 5 8 

8 4 4 4 4 16 8 8 

9 4 5 5 4 18 9 9 

10 4 4 4 4 16 8 8 

11 4 4 4 4 16 8 8 

12 5 3 4 5 17 9 8 

13 3 2 3 4 12 6 6 

14 4 4 4 4 16 8 8 

15 4 4 4 4 16 8 8 

16 5 5 3 5 18 8 10 

17 3 3 3 3 12 6 6 

18 3 4 4 4 15 7 8 

19 5 5 4 3 17 9 8 

20 3 4 4 4 15 7 8 

21 5 5 5 5 20 10 10 

22 5 5 4 4 18 9 9 

23 3 3 2 4 12 5 7 

24 5 5 5 5 20 10 10 

25 3 3 3 3 12 6 6 

26 3 3 3 3 12 6 6 

27 5 5 4 4 18 9 9 

28 5 5 5 5 20 10 10 

29 4 4 4 3 15 8 7 

30 5 5 5 5 20 10 10 

31 3 4 3 4 14 6 8 

32 5 5 5 5 20 10 10 

33 4 4 4 4 16 8 8 

34 3 4 3 3 13 6 7 

35 5 5 5 4 19 10 9 
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Hasil uji reliabilitas 

r hitung df t tabel alfa r tabel 

0,84 33 2,03 0,05 0,33 
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Uji Normalitas Menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov  

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 PM KM PK WTP 

N 100 100 100 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 45.53 22.78 16.95 15.46 

Std. 

Deviation 

8.593 2.082 3.105 3.664 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .088 .227 .165 .119 

Positive .046 .174 .163 .108 

Negative -.088 -.227 -.165 -.119 

Kolmogorov-Smirnov Z .879 2.268 1.654 1.186 

Asymp. Sig. (2-tailed) .422 .000 .008 .120 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Setelah di residual, diperoleh: 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 0E-7 

Std. 

Deviation 

2.42336024 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .089 

Positive .050 

Negative -.089 

Kolmogorov-Smirnov Z .892 

Asymp. Sig. (2-tailed) .404 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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Uji Hipotesis 

a. Pengalaman Merk terhadap Kredibilitas Merk  

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 18.715 1.054  17.756 .000 

PM .089 .023 .368 3.924 .000 

a. Dependent Variable: Kredibiltas Merk 

 

b. Pengalaman Merk terhadap Persepsi Keunikan 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.166 1.277  4.828 .000 

PM .237 .028 .655 8.591 .000 

a. Dependent Variable: Persepsi Keunikan 

 

c. Pengalaman Merk, Kredibiltas Merk, Persepsi Keunikan terhadap 

Kemauan Konsumen Membayar Harga Premium 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 738.672 3 246.224 40.052 .000b 

Residual 590.168 96 6.148   

Total 1328.840 99    

a. Dependent Variable: Kemauan Konsumen Membayar Harga Premium 

b. Predictors: (Constant), Pengalaman Merk,  Kredibiltas Merk, Persepsi 

Keunikan 
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