
 

 

1 

 

Pengaruh Brand Luxury dan Brand Awareness terhadap Willingness To Pay 

(Studi pada Konsumen Pembeli Motor dengan Mesin diatas 500cc di 

Indonesia) 

Danny Marcheta Alfitrada 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Brawijaya 

Jl. MT. Haryono 165 Malang 

Marcheta99@gmail.com 

 

ABSTRACT 

 

 Motorcycle industry competition in Indonesia continues to increase in any 

class: entry, middle, or high level. Brand has its typical characteristic, and this 

particularity distinguishes one product from another, albeit of the same type. 

Motor sport is a type of motorcycle that looks like a motor racing or has a 

performance above the average motorcycle type of duck or scooter. Motor sport is 

a type of motor that has more performance and control. Driving position was 

focused to maintain the point of gravity so that control is more controlled. This 

study used a sample of 150 respondents taken from the population of motor 

vehicle owners with engine capacities over 500cc. Sampling using accidental 

sampling method. Characteristics of respondents selected by gender, age, 

employment status, and education level.  Instrument test used to test the 

instrument of this study in the form of validity and reliability test. Hypothesis test 

using t test. Data analysis techniques use multiple linear regression. In the 

classical assumption test, the multicollinearity free regression model, no 

heteroscedasticity, and normal distribution. The result of subsequent analysis 

shows that the variable of luxury brand and brand awareness used in this research 

have a positive effect on willingness to pay on consumer of motorcycle buyer 

with machine capacity above 500cc in Indonesia. 
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ABSTRAK 

 

Persaingan industri motor di Indonesia terus mengalami peningkatan baik 

kelas entry level maupun kelas kelas middle dan high level. Motor sport adalah 

jenis sepeda motor yang berpenampilan seperti motor balap atau memiliki 

performa di atas rata-rata sepeda motor jenis bebek atau skuter. Motor sport 

adalah jenis motor yang memiliki performa dan pengendalian yang lebih. Posisi 

mengemudi pun difokuskan untuk menjaga titik gravitasi supaya pengendalian 

lebih terkendali. Jenis penelitian ini adalah explanatory research yang 

menjelaskan kausal antara variabel – variabel melalui pengujian hipotesis. 

Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 150 responden yang diambil dari 

populasi pemilik kendaraan motor dengan kapasitas mesin diatas 500cc. 

Pengambilan sampel menggunakan teknik accidental sampling. Karakteristik 

responden yang dipilih yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, status pekerjaan, 

dan tingkat pendidikan. Alat uji yamg digunakan untuk menguji instrument 

penelitian ini berupa uji validitas dan uji reabilitas. Uji hipotesis dilakukan 

https://id.wikipedia.org/wiki/Motor_bebek
https://id.wikipedia.org/wiki/Skuter
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menggunakan uji t. Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda. 

Pada pengujian asumsi klasik, model regresi bebas multikolinieritas, tidak terjadi 

heteroskedastisitas, dan berdistribusi normal. Hasil analisis selanjutnya 

membuktakn bahwa variabel brand luxury dan brand awareness yang digunakan 

dalam penelitian ini berpengaruh positif terhadap willingness to pay pada 

konsumen pembeli motor dengan kapasitas mesin diatas 500cc di Indonesia. 

Kata Kunci : Brand Luxury, Brand Awareness, Willingness to Pay 

 

 

PENDAHULUAN 

    Persaingan industri motor di Indonesia 

terus mengalami peningkatan baik 

kelas entry level maupun kelas middle 

dan high level. Berdasarkan data AISI 

(Asosiasi Industri Motor Indonesia), 

peningkatan yang terjadi pada industri 

motor tidak sebanding dengan tahun 

2011 yang mana peningkatan 

penjualan motor dapat melebihi 

penjualan mobil. Motor sport adalah 

jenis sepeda motor yang 

berpenampilan seperti motor balap 

atau memiliki performa di atas rata-

rata sepeda motor jenis bebek atau 

skuter yang memiliki CC besar dari 

berbegai perusahaan  seperti Harley-

Davidson, Honda, Yamaha, Suzuki, 

Kawasaki, Ducati, BMW Motorrad, 

Triump, Benneli, Royal. Harley-

Davidson, Ho Ducati dan Kawasaki 

memiliki program Safety Riding 

Training bagi para pemilik motor. 

Kegiatan yang biasanya diikuti oleh 

para konsumen ini sebagai sarana 

untuk mengantisipasi balapan di 

jalanan umum nda, Yamaha, Suzuki, 

Kawasaki, Ducati, BMW Motorrad, 

Triump, Benneli, Royal. Yamaha di 

Sentul dan berbagai acara touring. 

Acara komunitas motor gede (moge) 

seperti ini menjadi sarana pemasaran 

yang tepat dan cepat dalam 

mengenalkan produk – produk dengan 

harga selangit. Di samping penjualan 

dari mulut ke mulut, baisanya ada 

pembeli potensial yang diajak turut 

serta di komunitas tersebut. Dengan 

demikian dapat diketahui bahwa 

merek memiliki posisi strategis dalam 

persaingan yang tidak dapat diabaikan 

oleh perusahaan dalam rangka 

menarik minat nasabah untuk 

menggunakan produk yang 

ditawarkan. Selain kualitas produk 

faktor lain yang dapat mempengaruhi 

keputusan seseorang untuk melakukan 

pembelian adalah brand luxury atau 

merek mewah. Berdasarkan latar 

belkang tersebut  peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian tentang  

“Pengaruh Brand Luxury dan Brand 

Awareness terhadap Willingness To 

Pay (Studi pada Konsumen Pembeli 

Motor dengan Mesin diatas 500cc di 

Indonesia)”. 

KAJIAN PUSTAKA 

Pengertian Merek (Brand) 

       Brand dapat diartikan sebagai 

asal atau sumber dari suatu produk 

atau pembeda sebuah produk dari 

produk lainnya. Karenanya pengertian 

brand berbeda dengan produk. 

“Produk meliputi benda-benda fisik, 

jasa layanan, toko eceran, bisnis 

online, orang, organisasi, tempat, 

maupun ide. Sedangkan brand, ada 

untuk sebuah produk, namun pada 

brand dapat ditambahkan dimensi 

yang menjadi pembeda dari produk-

produk lain yang didesain untuk 

memenuhi kebutuhan yang sama”. 

(Keller, 2013, p.32-33). Shimp 

(2010:298) menyebutkan bahwa 

merek merupakan rancangan unik 

perusahaan atau merek dagang 

(trademark) yang membedakan 
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penawarannya dari kategori produk 

pendatang lain 

Peranan dan Kegunaan Merek  

Menurut Keller (2013: 20), 

merek bermanfaat bagi produsen dan 

konsumen. Bagi produsen merek 

berperan penting sebagai :  

a. Sarana identifikasi untuk 

memudahkan proses 

penanganan atau pelacakan 

produk bagi perusahaan, 

terutama dalam 

pengorganisasian persediaan 

dan pencatatan akuntansi.  

b. Bentuk proteksi hukum terhadap 

fitur atau aspek produk yang 

unik. Merek bisa mendapat 

perlindungan seperti intelektual.  

c. Signal tingkat kualitas bagi para 

pelanggan yang puas, sehingga 

mereka bisa dengan mudah 

memilih dan membelinya lagi 

dilain waktu.  

d. Sarana menciptakan asosiasi dan 

makna unik yang membedakan 

produk dari para pesaing.  

e. Sumber keunggulan kompetitif, 

terutama melalui perlindungan 

hukum, loyalitas pelanggan, dan 

citra unik yang terbentuk dalam 

benak konsumen.  

f. Sumber financial return, 

terutama menyangkut 

pendapatan masa datang.  

Brand Luxury 

Luxury Brand atau merek 

mewah adalah sebuah merek yang 

sangat baik, memiliki harga tinggi dan 

sesuai, setidaknya bagi kalangan elit 

sosial ekonomi. Kemewahan bukanlah 

sesuatu yang perlu dicapai. Karena 

anda tidak dapat mengambil 

keuntungan dari konsumen yang tidak 

dapat membeli brand anda. 

Kemewahan adalah di mana 

konsumen melonggarkan 

pengeluarannya sedikit untuk 

membeli sesuatu yang luar biasa tetapi 

lebih mahal dari kemampuan 

finansialnya (Admin, 2012). Produk 

mewah secara tradisional 

didefinisikan sebagai barang sehingga 

penggunaan atau tampilan produk 

bermerek membawa pemilik prestise 

terpisah dari fungsionalutilitas 

menurut Vigneron and Johnson (1999) 

dalam (Phau, Teah, and Lee, 2009) 

menyatakan Konsumen 

mengembangkan makna gengsi atau 

mewah berdasarkan pada interaksi 

sosial (misalnya dicita-citakan dan / 

atau kelompok referensi rekan), 

properti obyek (kualitas) dan nilai-

nilai hedonis (misalnya kecantikan 

sensorik). 

Indikator Brand Luxury 

 

Berdasarkan jurnal pada 

Cademan, et al (2012), diantaranya 

indicator Brand luxury yaitu: 

1. Status symbol 

Menggunakan produk mewah 

dapat menandakan status 

seseorang, (Chen and Tseng, 

2010). 

2. Reputasi 

Penggunaan produk mewah 

mendapatkan reputasi yang baik 

antar sesame, (Chen and Tseng, 

2010). 

3. Tingkat harga (mahal) 

Penggunaan produk mewah dapt 

dipastikan bahwa harga yang 

didapat sangatlah mahal, (Kim et 

al, 2003). 

4. Level pelayanan 

Penggunaan barang mewah dapat 

dipastikan akan mendapatkann 

pelayanan yang baik, (Kim et al, 

2003). 

5. Tingkat sosial 

Penggunaan barang mewah dapat 

diartikan bahwa konsumen yang 

membeli merupkan memiliki status 

social yang tinggi (high class), 

(Kim et al, 2003). 
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6. Kepercayaan 

Penggunaan produk mewah 

memberikan kepercayaan yang 

tinggi dari perusahaan terhadap 

konsumen, (Hawle, 2009). 

7. Harga diri 

Penggunaan produk mewah 

membuat konsumen bangga dapat 

membeli dan memiliki produk 

tersebut, (Pappu et al, 2005). 

 

Brand Awareness 

Kesadaran merek (brand 

awareness) memiliki empat tingkatan 

akan pencapaian kesadaran di benak 

konsumen. Durianto, et al. (2001:54) 

menyatakan bahwa kesadaran merek 

adalah kesanggupan seorang calon 

pembeli untuk mengenali, mengingat 

kembali suatu merek sebagai bagian 

dari suatu kategori produk tertentu. 

Merek di dalam pasar memiliki 

jumlah yang berbeda dari nilai dan 

kekuasaan. Ada merek yang di satu 

sisi tidak diketahui oleh sebagian 

besar pelanggan, sementara di sisi 

lainnya ada merek tertentu yang sudah 

dikenal di kalangan pelanggan. 

Kesadaran merek seperti yang 

didefinisikan oleh Aaker dalam 

Kazemi, et al. (2013) adalah 

kemampuan potensial pengguna untuk 

mengingat dan mengakui bahwa 

merek tertentu merupakan anggota 

dari kategori produk tertentu. 

Indikator Brand Awareness 

Terdapat 4 indikator yang dapat 

dipakai untuk menentukan nilai brand 

awareness dari sebuah produk 

(Rangkuti, 2009). 

1. Unaware brand (tidak 

sadar/kenal merek), merupakan 

tingkat yang paling rendah dalam 

piramida kesadaran merek, 

dimana konsumen tidak 

menyadari akan adanya suatu 

merek. 

2. Brand recognition (pengenalan 

merek), merupakan tingkat 

minimal dari brand awareness. 

Hal ini penting pada saat seorang 

konsumen memilih suatu merek 

pada saat melakukan pembelian. 

3. Brand recall (pengingatan 

kembali terhadap merek), tingkat 

brand awareness ini didasarkan 

pada permintaan seseorang untuk 

menyebutkan merek tertenu 

dalam suatu produk kelas tertenu. 

4. Top of mind (puncak pikiran), 

apabila seorang ditanya secara 

langsung tanpa diberi bantuan 

pengingatan dan orang tersebut 

dapat menyebutkan satu nama 

merek, maka merek yang paling 

banyak disebutkan pertama kali 

merupkan brand yang top of 

mind. Dengan kata lain, brand 

tersebut merupakan brand utama 

dari berbagai brand yang ada di 

dalam benak konsumen. 

Willingness To Pay  

Willingness to payprice 

premium merupakan harga tertinggi 

yang disetujui oleh pembeli untuk 

dibayarkan untuk kuantitas barang 

atau jasa yang diinginkan (Kalish dan 

Nelson, 2002). Willingness to Pay 

merupakan kesediaan individu untuk 

membayar terhadap suatu kondisi 

lingkungan atau penilaian terhadap 

sumberdaya alam dan jasa alami 

dalam rangka memperbaiki kualitas 

lingkungan. Menurut Syakya (2005) 

WTP adalah metode yang bertujuan 

untuk mengetahui pada level berapa 

seseorang mampu membayar biaya 

perbaikan lingkungan apabila ingin 

lingkungan menjadi baik. 

Metode Menentukan Besarnya  

Willingness To Pay  

1. Metode Tawar Menawar (Bidding 

Game)  

Metode ini dilaksanakan 

dengan menanyakan kepada 

responden apakah bersedia 
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membayar / menerima sejumlah 

uang tertentu yang diajukan 

sebagai titik awal (starting point). 

Jika “ya” maka besarnya nilai 

uang diturunkan/dinaikkan sampai 

ke tingkat yang disepakati.  

2. Metode Pertanyaan Terbuka 

(Open-Ended Question)  

Metode ini dilakukan dengan 

menanyakan langsung kepada 

responden berapa jumlah 

maksimal uang yang ingin 

dibayarkan atau jumlah minimal 

uang ingin diterima akibat 

perubahan kualitas lingkungan. 

Kelebihan metode ini adalah 

responden tidak perlu diberi 

petunjuk yang bisa mempengaruhi 

nilai yang diberikan dan metode 

ini tidak menggunakan nilai awal 

yang ditawarkan sehingga tidak 

akan timbul bias titik awal. 

Sementara kelemahan metode ini 

adalah kurangnya akurasi nilai 

yang diberikan dan terlalu besar 

variasinya.  

 

3. Metode Kartu Pembayaran 

(Payment Card)  

Metode ini menawarkan 

kepada responden suatu kartu 

yang terdiri dari berbagai nilai 

kemampuan untuk membayar atau 

kesediaan untuk menerima dimana 

responden tersebut dapat memilih 

nilai maksimal atau nilai minimal 

yang sesuai dengan preferensinya. 

Pada awalnya, metode ini 

dikembangkan untuk mengatasi 

bias titik awal dari metode tawar-

menawar. Untuk meningkatkan 

kualitas metode ini terkadang 

diberikan semacam nilai patokan 

yang menggambarkan nilai yang 

dikeluarkan oleh orang dengan 

tingkat pendapatan tertentu bagi 

barang lingkungan yang lain.  

4. Metode Pertanyaan Pilihan 

Dikotomi (Close-Ended 

Referendum)  

Metode ini menawarkan 

responden jumlah uang tertentu dan 

menanyakan apakah responden mau 

membayar atau tidak sejumlah uang 

tersebut untuk memperoleh kualitas 

lingkungan tertentu apakah responden 

mau menerima atau tidak sejumlah 

uang tersebut sebagai kompensasi atau 

diterimanya penurunan nilai kualitas 

lingkungan 

Indikator  Willingness To Pay  

Menurut Miller dan Mills (2010) 

Willingness To Pay memiliki tiga 

indikator yaitu: 

1. Perilaku untuk bersedia 

mengeluarkan uang lebih untuk 

membeli sebuah produk. Hal ini 

merupakan sebuah niatan untuk 

melakukan tindakan yang 

pembelian sebuah produk. Niat dan 

keinginan tersebut merupakan  m 

suatu proses pemilihan salah satu 

dari beberapa alternatif yang telah 

dipertimbangkan. Setelah itu 

konsumen dapat melakukan 

evaluasi pilihan dan kemudian 

dapat menentukan sikap yang akan 

diambil selanjutnya. 

2. Memilih produk yang telah 

ditentukan walaupun terdapat 

produk yang lebih murah. Hal ini 

merupakan sebuah keteguhan atas 

pendirian dalam memilih produk 

yang hendak di beli. 

3. Konsumen bersedia membeli lebih 

walaupun terdapat produk yang 

mirip. Sikap ini merupakan sebuah 

sikap yang bersifat konsisten dan 

kedepannya akan melahirkan 

perilaku loyal. 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah explanatory 

research (penelitian penjelasan) 

dengan pendekatan kuantitatif. 
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Fokus Penelitian 

konsumen yang memiliki motor 500 

cc dengan merek Ducati. 

Analisis Data 

Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan metode survei dengan 

menggunakan kuisioner yang berisi 

tentang pernayataan-pernayataan 

maka dalam teknik pengukuran data 

peneliti menggunakan Skala Likert . 

Dengan analisis regresi linear 

berganda. 

                 Y = b0 + b1 X1 + b2X2 + e 

Keterangan: 

                      Y      =  willingness to pay premium     

b0        =  Nilai constan/reciprocel 

X1       =  Brand Luxury 

     X2       =  Brand Awareness 

 b1, b2 =  Koefisien regresi, 

       e       =  Standar error 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analis Pengaruh Brand Luxury Dan 

Brand Awareness Terhadap 

Willingness To Pay Motor Dengan 

Mesin Diatas 500cc Di Indonesia 

1. Pengaruh Brand Luxury 

Terhadap Willingness To Pay  
Millers dan Mills (2012) brand 

luxury merupakan sebuah sebuah 

citra elemen dari sebuah brand 

yang identik dengan kemewahan. 

Brand luxury memiliki beberapa 

komponen diantaranya 

menggambarkan kesuksesan, 

bergaya, visioner atau up to date, 

dan dan identitas diri yang 

menunjukkan kemapanan atau 

kekayaan. Willingness to payprice 

premium merupakan harga 

tertinggi yang disetujui oleh 

pembeli untuk dibayarkan untuk 

kuantitas barang atau jasa yang 

diinginkan (Kalish dan Nelson, 

1991 

Hasil penelitian ini menyatakan 

bahwa bahwa brand luxury 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap Willingness To Pay pada 

Motor 500 CC. Hal ini 

menunjukkan bahwa brand luxury 

menjadi penyebab utama adanya 

sebuah Willingness To Pay dalam 

pembelian motor 500 CC. Hal 

tersebut dikarenakan bagi 

seseorang yang memiliki konsep 

diri yang tinggi, harga diri yang 

tinggi, akan cenderung memilih 

produk yang dapat 

mengekspresikan dirinya, mereka 

rela mengeluarkan biaya berapapun 

untuk memenuhi keinginannya 

tersebut. Kecenderungan 

Willingness To Pay yang dilakukan 

oleh orang-orang tersebut biasanya 

ditujukan pada produk-produk 

yang mewah, langka, dan 

prestisius. Selain itu penelitian ini 

didukung oleh Alba J. Collart 

dengan hasil penelitiannya 

menunjukan bahwa brand 

awareness berpengaruh terhadap 

Willingness-to-pay. 

2. Pengaruh Brand Awareness 

Terhadap Willingness To Pay  

Durianto, et al. (2001:54) 

menyatakan bahwa brand 

awareness atau kesadaran merek 

adalah kesanggupan seorang calon 

pembeli untuk mengenali, 

mengingat kembali suatu merek 

sebagai bagian dari suatu kategori 

produk tertentu. Willingness to 

payprice premium merupakan 

harga tertinggi yang disetujui oleh 

pembeli untuk dibayarkan untuk 

kuantitas barang atau jasa yang 

diinginkan (Kalish dan Nelson, 

1991). 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa bahwa brand 

awareness berpengaruh positif 

signifikan terhadap Willingness To 

Pay pada Motor 500 CC. Hal ini 

menunjukkan bahwa brand 

awareness menjadi akan 

memunculkan sebuah Willingness 
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To Pay dalam pembelian motor 

500 CC. Hal tersebut dikarenakan 

bagi seseorang yang selalu 

mengingat suatu merek daripada 

merek-merek lain yang sejenis, 

mereka rela mengeluarkan biaya 

berapapun untuk memenuhi 

keinginannya tersebut. 

Kecenderungan Willingness To 

Pay yang dilakukan oleh orang-

orang tersebut biasanya ditujukan 

pada produk-produk yang mewah, 

langka, dan prestisius. Hal tersebut 

dikuatkan oleh penelitian yang 

ditulis oleh Collart (2010) yang 

menyatakan bahwa brand 

awareness berpengaruh terhadap 

willingness to pay. Koelemeijer 

dkk. (1993) menyatakan bahwa 

apabila suatu produk memiliki 

brand awareness yang baik yang 

di lihat dari tingkat popularitas 

akan memberikan dorongan 

menciptakan Willingness To Pay. 

3. Implikasi 

a. Implikasi Teoritis 

Willingness To Pay merupakan 

harga tertinggi yang disetujui oleh 

pembeli untuk dibayarkan sesuai 

dengan kualitas barang atau jaya yang 

sesuai dengan keinginannya, Syakya 

(2005). Dimana WTP bdapat 

dipengaruhi dari beberapa faktor yang 

dapat mempengaruhi tingkat 

pembelian. Pengaruh brand luxury 

yang merupakan sebuah merek 

mewah dengan harga tinggi dan sesuai 

dengan kalangan sosial ekonomi elit, 

menurut Miller dan Mills (2012) 

brand luxury merupakan sebuah citra 

elemen dari sebuah bran yang identik 

dengan kemewahan, sehingga brand 

luxury dapat mempengaruhi 

willingness to pay. Sedangkan faktor 

yang kedua dapat dipengaruhi oleh 

brand awareness atau kesadaran dari 

konsumen terhadap merek dimana 

kesanggupan calon pembeli untuk 

mengenali merek produk, Kotles dan 

Susanto (2001: 575). 

b. Implikasi Praktis 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh signifikan 

brand luxury terhadap willingness to 

pay motor dengan mesin diatas 500cc, 

berdasarkan hasil analisis maka 

strategi untuk meningkatkan brand 

luxury perusahaan harus tetap 

mempertahankan merek sebagai 

barang atau produk yang memiliki 

image mewah di masyarakat, dimana 

dengan menggunkan produk dapat 

meningkatkan prestise pemiliknya. 

Strategi yang dapat dilakukan yaitu 

dengan melakukan promosi melalui 

event atau acara yang diselenggarakan 

oleh perusahaan sehingga selain dapat 

memberikan informasi mengenai 

keunggulan atas produk juga tetap 

menjaga image produk yang memiliki 

kesan mewah bagi pengguna produk. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Hasil penelitian didapatkan 

bahwa brand luxury memiliki 

pengaruh yang tinggi terhadap 

willingness to pay dimana dengan 

semakin meningkatnya brand 

luxury dan banyak konsumen 

yang memahami tentang produk 

maka willingness to pay motor 

dengan mesin diatas 500 cc akan 

semakin meningkat. 

2. Brand Awarness memiliki 

pengaruh yang positif terhadap 

willingness to pay, dimana 

semakin konsumen sadar akan 

merek maka akan semakin tinggi 

terhadap tingkat pembelian 

willingness to pay motor dengan 

mesin diatas 500 cc. 

Saran 

1. Hasil penelitian yang didapatkan 

dengan adanya pengaruh yang 

diapatkan dari brand luxury 
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maka untuk lebih meningkatakn 

penjualan dengan mengikuti 

pameran sehingga banyak 

konsumen akan lebih memahami 

lagi tentang produk motor 500 

cc. 

2. Perusahaan melakukan promosi 

dengan pembuatan brosure dan 

mengikuti pameran dikalangan 

kelas menengah ketas untuk 

mempromosikan tentang 

kendaraan motor 500 cc 

sehingga konsumen lebih sadar 

dengan produk yang memiliki 

kualitas tinggi. 

3. Perusahaan harus lebih sering 

mengadakan event seperti safety 

riding, touring, dan lain 

sebagainya sebagai salah satu 

bentuk promosi untuk 

meningkatkan citra dan 

penjualan perusahaan 
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