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ABSTRAK 

Pada zaman yang semakin modern membuat arus gobalisasi menjadi sangat 
cepat. Begitu pula dengan gaya hidup masyarakat yang mengikuti arus globalisasi 
tersebut. Banyak yang menafsirkan sifat seseorang berdasarkan gaya hidup mereka 
sehari-hari. Hal ini memberikan dampak yang signifikan bagi perusahaan industri fashion 
maupun perusahaan lainnya. Untuk dapat memenangkan dalam persaingan, perusahaan 
harus mampu menetapkan strategi pemasaran yang tepat untuk produk yang dihasilkan. 
Perusahaan harus mampu mempertahankan merek sebagai barang atau produk yang 
memiliki image mewah di masyarakat, dimana dengan menggunakan produk dapat 
meningkatkan prestise pemiliknya untuk meningkatkan brand luxury. Perusahaan harus 
mampu mendukung beberapa karakteristik produk agar dapat diingat dengan cepat, 
konsumen dapat mengenali produk dengan cepat di antara merek pesaing lainnya, 
konsumen familiar dengan merek tersebut. 

Penelitian ini bertujuan untuk: 1) Menguji pengaruh brand luxury terhadap 
willingness to pay pada konsumen tas Chanel di Kota Jakarta. 2) Menguji pengaruh 
brand awareness terhadap willingness to pay pada konsumen tas Chanel di Kota Jakarta. 
Objek penelitian ini adalah tas Chanel. Populasi penelitian adalah konsumen yang 
membeli maupun yang tertarik dengan produk tas Chanel di Jakarta. Sampel dalam 
penelitian ini berjumlah 100 orang. Pengambilan sampel menggunakan Nonprobability 
Sampling yaitu purposive sampling. Instrumen pengumpulan data menggunakan 
kuesioner dengan skala Likert yang masing-masing sudah diujicobakan dan telah 
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Analisa data menggunakan regresi linier 
berganda.  

Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa variabel brand luxury 
dan brand awareness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
willingness to pay pada konsumen Tas Chanel di Jakarta.  

Kata kunci: brand luxury, brand awareness, dan willingness to pay 
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A. PENDAHULUAN 

Pada zaman yang semakin modern membuat arus gobalisasi menjadi 

sangat cepat. Begitu pula dengan gaya hidup masyarakat yang mengikuti arus 

globalisasi tersebut. Banyak yang menafsirkan sifat seseorang berdasarkan gaya 

hidup mereka sehari-hari. Hal ini memberikan dampak yang signifikan bagi 

perusahaan industri fashion maupun perusahaan lainnya. Untuk dapat 

memenangkan dalam persaingan, perusahaan harus mampu menetapkan strategi 

pemasaran yang tepat untuk produk yang dihasilkan. Perusahaan harus mampu 

mempertahankan merek sebagai barang atau produk yang memiliki image mewah 

di masyarakat, dimana dengan menggunakan produk dapat meningkatkan prestise 

bagi pemiliknya untuk meningkatkan brand luxury. Perusahaan harus mampu 

mendukung beberapa karakteristik produk agar dapat diingat dengan cepat, 

konsumen dapat mengenali produk dengan cepat di antara merek pesaing lainnya, 

konsumen familiar dengan merek tersebut.  

Majunya teknologi dan arus informasi menjadi salah satu penyebab fashion 

telah merambah ke seluruh lapisan masyarakat, termasuk di Indonesia. Sehingga 

tidak dapat dipungkiri bahwa trend mode terkini dalam perkembangan dunia 

fashion, banyak dipengaruhi oleh budaya Barat. Barang  mewah dalam bidang 

industri fashion  antara lain yaitu Hermes, Louis Vuitton, Chanel dan Gucci. 

Beberapa ritel barang mewah (luxury) yang tidak asing yaitu merek Hermes. 

Hermes merupakan brand fashion bernama lengkap Hermes Internasional SA yang 

memulai bisnis fashion-nya di Paris Perancis. Produk tas Hermes di buat tanpa 

menggunakan bantuan mesin. Segalanya dilakukan dengan tangan para pengrajin. 

Selain itu, kualitas bahan juga sangat diperhatikan. Seperti tas Hermes yang asli 

bahan bakunya dibuat dari kulit buaya asli yang sangat diperhatikan kualitasnya, 

sehingga terkesan mewah dan modelnya yang elegan juga membuatnya menjadi 

tas mewah yang berharga sangat mahal, namun banyak digilai oleh para kaum 

wanita diseluruh dunia. Hermes pun mengembangkan produk-produknya, tidak 

hanya sekedar tas. Selain membuat tas, Hermes juga membuat sejumlah produk 

fashion seperti perhiasan, ikat pinggang, dasi, jaket, dan parfum. 

Selanjutnya yaitu merek Louis Vuitton Malletier atau sering disebut Louis 

Vuitton (LV) merupakan rumah mode asal Perancis yang ditemukan oleh Louis 

Vuitton pada tahun 1854. Louis Vuitton memproduksi koper dengan kualitas 

terbaik. Kemudian setelah itu diperkenalkan tas-tas yang ikonik termasuk tas 

Speedy dan tas Neverfull. Hingga saat ini produk-produk Louis Vuitton terdiri dari 

berbagai macam barang, bukan hanya tas saja. Terdapat juga baju, tas, sepatu, jam, 

parfum hingga aksesoris fashion lainnya. Setiap musim, Louis Vuitton memproduksi 

tas edisi terbatas yang langka yang umumnya hanya tersedia melalui pemesanan di 

toko Louis Vuitton yang lebih besar. Semua produk Louis Vuitton mempunyai logo 

inisial LV yang identik. Perusahaan Louis Vuitton memasarkan produknya melalui 
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tokonya sendiri yang tersebar di seluruh dunia dan melalui situs web perusahaan 

itu sendiri melalui https://www.louisvuitton.com.  

Merek mewah lainnya yaitu merek Gucci yang merupakan brand fashion 

mewah asal Italia. Rumah mode asal Florence, Italia ini bernaung dibawah Gucci 

Group dan dimiliki oleh perusahaan asal Perancis yaitu Kering. Gucci mengalami 

pertumbuhan yang signifikan sejak 2012, karena peningkatan brand value sebesar 

48% dan Gucci menempati peringkat ke-60 dalam daftar brand 100 Most Valuable 

Brands tahun 2014. Salah satu koleksi tas Gucci yang terkenal terbuat dari kulit 

buaya. Gucci dianggap sebagai salah satu merek yang berhasil memenangkan 

konsumen lebih muda dengan desain-desain baru dan kampanye pemasaran yang 

dianggap 'cerdas'.  

Salah satu ritel barang mewah (luxury) yang tidak asing bagi para 

pecintanya adalah Chanel. Chanel pertama kali didirikan pada tahun 1909 di Paris 

oleh Gabrielle Coco Chanel. Gabrielle Coco Chanel dikenal dengan desain fashion 

yang monokrom klasik bergaya anggun dan elegan. Gaya fashionnya semi maskulin 

namun tetap feminim, ada kesan androgini (gabungan dari ciri-ciri maskulin dan 

feminim) dan berani dalam nuansa simpel. Coco Chanel satu-satunya fashion 

designer yang termasuk dalam daftar 100 tokoh paling berpengaruh sepanjang 

masa (Xue, 2016). Tidak hanya pakaian, Chanel juga tenar dengan koleksi perhiasan, 

tas, dan tentu saja parfum berharga tinggi. Chanel merupakan salah satu brand 

yang paling berpengaruh di dunia fashion dengan sejarah panjang dan karya-karya 

yang valueble (berharga) serta inovatif. Coco Chanel merancang salah satu karya tas 

pertamanya yaitu Chanel 2,55. Chanel Flap Bag 2,55 dengan motif yang membentuk 

berlian dibuat menggunakan teknik quilted stitching (jahitan berlapis). Selain 

terkenal desainnya yang klasik, Chanel merupakan fashion house yang pertama kali 

mempopulerkan tas dengan tali rantai. Saat ini handbag model tersebut masih 

diproduksi oleh Chanel dan telah menjadi salah satu iconic fashion item yang 

bernilai investasi tinggi.  

Chanel memberikan beragam variasi model tas dengan esensi feminim yang 

mewah. Salah satu variasi model tas Chanel yaitu Mademoiselle bag dengan desain 

yang lembut dan modern, sehingga dapat digunakan oleh semua generasi baik tua 

maupun muda. Untuk bahan Mademoiselle bag menggunakan bahan kulit seperti 

calfskin (kulit anak sapi), lambskin (kulit domba) dan bahan jersey serta satin. 

Warna seperti vermillion red (merah terang), powder pink (merah muda) atau 

orange (jingga) dan kombinasi antara warna hitam dengan midnight blue (biru tua) 

membuat tas Chanel semakin terlihat mewah. Material dasar tas Chanel tersebut 

dapat menciptakan hasil karya yang memuaskan karena lebih nyaman dan halus 

saat digunakan dalam berbagai aktifitas. Variasi model yang cantik dari tas Chanel 

menjadi daya tarik utama di keistimewaan assesoris mendunia. Jahitannya yang 

berkualitas pada tas Chanel menampakkan unsur kerapian dari tampilan tas Chanel 

(shopaholic.co.id).   Perkembangan merek Chanel yang kuat memiliki nilai tambah 

https://www.louisvuitton.com/
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atas keberadaan perusahaan yang dapat menciptakan consumer willingness to pay 

terhadap produk. Willingness To Pay adalah besarnya jumlah yang konsumen 

bersedia bayarkan untuk membeli sebuah merek yang mereka sukai dibandingkan 

merek yang sejenis atau lebih kecil  (Netemeyer, 2004).  

Penelitian yang dilakukan oleh Miller dan Mills (2011) menunjukkan jika 

konsumen merasakan keunikan dan keunggulan sebuah merek, maka kemungkinan 

konsumen akan melihat produk tersebut merek mewah. Selain itu, jika konsumen 

menggunakan merek mewah dan merasakan merek mewah tersebut bernilai, maka 

sangat mungkin konsumen akan membayar harga lebih mahal untuk merek 

tersebut. Kesediaan untuk membayar premi bukan merupakan unsur mewah, 

melainkan konsekuensi dari kemewahan (Miller dan Mills, 2011). Prestise, tingkat 

kualitas yang tinggi, harga dan kemampuan merek untuk bertindak sebagai simbol 

status merupakan faktor yang berkontribusi mempengaruhi kesediaan konsumen 

untuk membayar lebih mahal pada suatu merek (O’Cass & Choy dalam Mills dan 

Miller, 2011). Konsumen mengembangkan makna gengsi atau mewah dengan cara 

menunjukkan produk bermerek yang mencerminkan suatu prestise bagi pemiliknya. 

Merek mewah dapat menampilkan kekayaan dan kekuasaan seseorang, maka 

brand luxury dapat menciptakan kesan yang mewah bagi pemiliknya. Pengaruh 

positif yang signifkan dari merek mewah adalah citra merek itu sendiri dan kualitas 

(Husic dan Cicic dalam Miller dan Mills, 2011). 

Selanjutnya yaitu kesadaran (awareness) yaitu menggambarkan 

keberadaan merek di dalam pikiran konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam 

beberapa kategori dan biasanya mempunyai peranan kunci dalam brand equity 

(Durianto dkk, 2004:6). Brand awareness yaitu kemampuan konsumen untuk 

mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori 

produk tertentu (Tjiptono, 2011:97). Kesadaran merek (brand awareness) tercermin 

dari kemampuan pelanggan untuk mengidentifikasi merek dalam situasi yang 

berbeda, termasuk pengenalan merek dan opini merek (Anselmsson dkk, 2014:92). 

Kesadaran merek telah ditemukan untuk mempengaruhi respon positif pelanggan 

terhadap merek. Akibatnya, kesadaran merek penting untuk kesediaan pelanggan 

membayar harga lebih mahal untuk merek tersebut (Anselmsson dkk, 2014:92). 

 

B. Rumusan Masalah  

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 

1. Apakah brand luxury berpengaruh positif terhadap willingness to pay pada 

konsumen tas merek Chanel di Jakarta? 

2. Apakah brand awareness berpengaruh positif terhadap willingness to pay pada 

konsumen tas merek Chanel di Jakarta? 
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C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

1. Kajian Teori 

a. Willingness To Pay 

Willingness To Pay pada umumnya diartikan sebagai kesediaan 

konsumen untuk mengeluarkan imbalan (dalam bentuk uang) atas jasa yang 

diperolehnya (Julien dan Mahalli, 2013:169). Harga premium merupakan 

harga yang di bayarkan lebih besar jumlahnya di atas harga yang sesuai 

dengan kebenaran nilai dari suatu produk, yang menjadi indikator keinginan 

konsumen untuk membayar (willingness to pay). Jadi kesediaan membayar 

adalah kesediaan konsumen membayar dengan harga premium terhadap 

suatu barang atau jasa yang disebabkan oleh kesesuaian antara harga dengan 

kualitas atau faktor tertentu dari barang dan jasa. Konsumen bersedia 

membayar dengan harga premium karena melihat kesesuaian antara 

manfaat yang diberikan dengan jumlah uang yang dikeluarkan. Sehingga 

uang yang dikeluarkan lebih banyak, maka konsumen tetap akan merasakan 

kepuasan karena mendapatkan kualitas produk yang diharapkan (Iskandar, 

2016:24).  

b. Brand 

Merek (brand) adalah sebuah nama, istilah, tanda, lambang, atau 

desain, atau kombinasi dari semua ini yang menunjukkan identitas  pembuat 

atau penjual produk atau jasa (Kotler, 2008:275). American Marketing 

Association mendefinisikan merek sebagai “nama, istilah, tanda, lambang, 

atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok 

penjual dan mendiferensiasikan mereka dari para  pesaing”. Maka merek 

adalah produk atau jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut 

dengan beberapa cara dari produk atau jasa lainnya yang dirancang untuk 

memuaskan kebutuhan yang sama (Kotler, 2009:258).   

c. Brand Luxury 

Merek mewah merupakan sebuah penilaian konsumen bahwa merek 

melambangkan prestise dan kemewahan (Miller dan Mills, 2011:4). Barang 

mewah artinya barang yang mahal harganya serta barang yang diminta 

seseorang yang memiliki pendapatan yang relatif tinggi, bukan merupakan 

kebutuhan pokok, melainkan untuk kemegahan, kebanggaan, kecantikan dan 

kesenangan. Mewah berkaitan dengan keinginan untuk mengesankan orang 

lain, dengan kemampuan untuk membayar harga yang sangat tinggi dan 

tampilan mewah dari kekayaan (Dubois dan Duquesne dalam Miller dan 

Mills, 2011). 

d. Brand Awareness 

Kesadaran (awareness) yaitu menggambarkan keberadaan merek di 

dalam pikiran konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam beberapa 
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kategori dan biasanya mempunyai peranan kunci dalam brand equity 

(Durianto dkk, 2004:6). Meningkatnya kesadaran adalah suatu mekanisme 

untuk memperluas pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan 

tingkah laku. Kesadaran merek merupakan key of brand asset atau kunci 

pembuka untuk masuk ke elemen lainnya. Brand awareness yaitu 

kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah 

merek merupakan anggota dari kategori produk tertentu (Tjiptono, 2011:97). 

Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 

mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu 

kategori produk tertentu (Durianto dkk, 2001:54). 

2. Kerangka Pikir 

        

  

           

           

           

           

      

   

Gambar 1: 

Kerangka Pikir 

Keterangan : 

        : Pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

 

D. HIPOTESIS  

1. Pengaruh Brand Luxury terhadap Willingness To Pay 

Merek mewah merupakan sebuah penilaian konsumen bahwa merek 

melambangkan prestise dan kemewahan (Miller dan Mills, 2011:4). Merek 

mewah adalah tingkat tertinggi dari merek prestise meliputi beberapa nilai fisik 

dan psikologis, seperti nilai dirasakan, nilai yang unik, nilai sosial, nilai hedonis 

dan nilai kualitas (Kim et.al dalam Miller dan Mills, 2011). Semakin konsumen 

menilai dirinya serupa (atau sesuai) dengan pengguna merek yang tipikal, maka 

konsumen akan lebih menilai suatu merek memiliki nilai dan atau bersedia 

untuk membayar premium suatu merek (Sirgy et.al, dalam Miller dan Mills, 

2011).  

Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Alfitrada (2016) mendapatkan 

hasil bahwa variabel brand luxury berpengaruh secara positif dan signifikan pada 

willingness to pay. Brand luxury menjadi penyebab utama adanya sebuah 

Willingness To Pay dalam pembelian. Hal tersebut dikarenakan bagi seseorang 

H1+ 

H2+ 
Brand Awareness 

( ) 

Willingness To Pay 

(Y) 

 

Brand Luxury 

 ( )  
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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. 

Sehingga dengan demikian peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut : 

H1 = Brand Luxury berpengaruh positif terhadap Willingness To Pay. 

2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Willingness To Pay  

Kesadaran (awareness) yaitu menggambarkan keberadaan merek di 

dalam pikiran konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori 

dan biasanya mempunyai peranan kunci dalam brand equity (Durianto dkk, 

2004:6). Dengan menciptakan brand awareness, pemasar berharap bahwa 

kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand tersebut akan dimunculkan 

kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai 

alternatif dalam pengambilan keputusan dan juga membuat konsumen rela 

membayar lebih mahal untuk suatu produk. 

Kesadaran merek (brand awareness) tercermin dari kemampuan 

pelanggan untuk mengidentifikasi merek dalam situasi yang berbeda, termasuk 

pengenalan merek dan opini merek (Anselmsson dkk, 2014:92). Kesadaran 

merek diketahui mempengaruhi respon positif pelanggan untuk merek. 

Akibatnya, kita berasumsi bahwa kesadaran merek penting untuk kesediaan 

pelanggan  membayar harga premium untuk merek tertentu (Anselmsson dkk, 

2014:92). 

Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Alfitrada (2016) mendapatkan 

hasil bahwa variabel brand awareness berpengaruh positif dan signifikan pada 

willingness to pay. 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 dilakukan oleh orang-orang tersebut biasanya 

ditujukan pada produk-produk yang mewah. Sehingga dengan demikian peneliti 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2 = Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Willingness To Pay.  

 

E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian yang dilakukan adalah penelitian kuantitatif, teknik 

pengumpulan data yang digunakan yaitu metode survei melalui penyebaran 

kuesioner (Sugiyono, 2015:6). Dimana peneliti akan menyelidiki ada tidaknya 

pengaruh antara variabel-variabel independen dengan variabel dependen 

sehingga dapat disimpulkan hipotesis yang dirumuskan tersebut terbukti atau 

tidak.  
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2. Populasi dan Sampel 

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh konsumen di kota Jakarta 

yang menggunakan atau berminat membeli tas Chanel. Sedangkan sampel pada 

penelitian ini memiliki kriteria-kriteria sebagai berikut: 

1) Konsumen yang sudah pernah membeli produk tas merek Chanel. 

2) Konsumen yang tertarik dengan produk tas merek Chanel.  

3. Definisi Operasional Variabel  

a. Willingness To Pay (Y) 

Willingness To Pay pada umumnya diartikan sebagai kesediaan 

konsumen untuk mengeluarkan imbalan (dalam bentuk uang) atas jasa yang 

diperolehnya (Julien dan Mahalli, 2013:169). Adapun indikator dari 

willingness to pay (Miller dan Mills, 2010 dalam Alfitrada, 2017) yaitu: 

a) Perilaku untuk bersedia mengeluarkan uang lebih untuk membeli sebuah 

produk.  

b) Memilih produk yang telah ditentukan walaupun terdapat produk yang 

lebih murah. 

c) Konsumen bersedia membeli lebih mahal walaupun terdapat produk yang 

mirip.  

b. Brand Luxury (X1) 

Merek mewah merupakan sebuah penilaian konsumen bahwa merek 

melambangkan prestise dan kemewahan (Miller dan Mills, 2011:4). Barang 

mewah artinya barang yang mahal harganya serta barang yang diminta 

seseorang yang memiliki pendapatan yang relatif tinggi, bukan merupakan 

kebutuhan pokok, melainkan untuk kemegahan, kebanggaan, kecantikan dan 

kesenangan. Adapun indikator dari brand luxury (Vigneron dan Johnson, 1999 

dalam Vigneron dan Johnson, 2004) sebagai berikut: 

a) Conspicuous (Mudah dikenali). 

b) Elitist (Elit). 

c) Extremely Expensive (Sangat mahal). 

d) For Wealthy (Untuk orang kaya). 

e) Very Exclusive (Sangat eksklusif). 

f) Precious (Berharga). 

g) Rare (Langka). 

h) Unique (Unik). 

i) Crafted (Dibuat). 

j) Luxurious (Mewah). 

k) Best Quality (Kualitas terbaik). 

l) Sophisticated (Canggih). 

m) Superior (Unggul). 

n) Exquisite (sangat indah). 

o) Glamorous (Glamor). 
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p) Stunning (Luar biasa). 

q) Leading (Terkemuka). 

r) Very Powerful (Sangat kuat). 

s) Rewarding (Bermanfaat). 

t) Successful (Sukses). 

c. Brand Awareness (X2) 

Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 

mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu 

kategori produk tertentu (Durianto dkk, 2001:54). Adapun indikator brand 

awareness yang digunakan (Durianto, dkk 2004:7): 

a) Brand Recognition (pengenalan merek). 

b) Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek). 

c) Top of mind (puncak pikiran). 

4. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut (Ghozali, 2011: 52). Teknik yang digunakan dalam uji validitas pada 

penelitian ini menggunakan teknik korelasi product moment pearson. 

Dimana, syarat minimal suatu butir instrumen dianggap valid, apabila nilai r 

hitung > 0,3 dan sebaliknya, apabila nilai r hitung < 0,3 maka butir instrumen 

dianggap tidak valid, sehingga harus diperbaiki atau dibuang. 

Uji validitas dalam penelitian ini menunjukkan bahwa semua 

indikator dari variabel brand luxury (X1), brand awareness (X2), dan willingness 

to pay (Y) menghasilkan nilai  > 0,3 maka semua butir dinyatakan valid. Oleh 

karena itu, semua butir dapat digunakan dalam pengambilan data 

selanjutnya. 

b. Uji Reliabilitas  

Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner 

yang merupakan indikator dan variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 

dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 

adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011:47). Uji 

reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini, menggunakan nilai Cronbach 

Alpha dengan menggunakan bantuan komputer program SPSS for windows. 

Kriteria yang dipakai adalah dengan melihat besarnya Cronbach Alpha. Suatu 

alat ukur dapat disebut reliabel jika memiliki nilai Cronbach Alpha> 0,6 dan 

sebaliknya jika nilai Cronbach Alpha < 0,6 maka instrumen tidak reliabel. 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menunjukkan bahwa semua 

indikator dari variabel brand luxury (X1), brand awareness (X2), dan willingness 

to pay (Y) menghasilkan nilai lebih dari 0,6 maka semua butir dinyatakan 
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reliabel. Oleh karena itu, semua butir dapat digunakan dalam pengambilan 

data selanjutnya. 

 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Variabel 
Standardized  

Coeffecients Beta  

p-value 

(Sig.)  
Keterangan 

Brand Luxury  

(X1) 
0,542 0,000 

Positif dan 

signifikan 

Brand Awareness  

(X2)  
0,373 0,000 

Positif dan 

signifikan 

Sumber: Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan hasil tabel diatas, model persamaan regresi linier berganda 

yang dapat dituliskan dari hasil pengujian tersebut adalah: 

Y = 0,542 X1+ 0,373 X2 

Persamaan tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 

a. b1= 0,542, artinya brand luxury (X1) mempunyai pengaruh positif terhadap 

willingness to pay (Y). Hasil tersebut menunjukkan bahwa dengan adanya 

merek Chanel digunakan sebagai simbol prestise dan simbol kemewahan, 

maka dapat meningkatkan willingness to pay.  Hal ini menunjukkan bahwa 

brand luxury yang diciptakan tas merek Chanel, membuat kesediaan 

konsumen untuk membayar tas merek Chanel semakin meningkat.    

b. b2 = 0,373 dan bertanda positif, artinya brand awareness (X2) mempunyai 

nilai positif terhadap willingness to pay (Y). Hasil analisis dapat dikatakan 

bahwa karakteristik tas Chanel dapat diingat dengan cepat, dapat 

mengenali Chanel dengan cepat di antara merek pesaing lainnya, familiar 

dengan merek Chanel, merek Chanel adalah salah satu merek yang diingat 

ketika harus membuat willingness to pay produk tas branded, merek Chanel 

muncul pertama dalam pikiran ketika harus membuat willingness to pay 

pada produk dan mengetahui produk Chanel.  

Hal ini menunjukkan bahwa brand awareness terhadap tas merek 

Chanel, membuat kesediaan konsumen untuk membayar tas merek Chanel 

semakin meningkat. 

 

 

 



11 
 

 

2. Pembahasan  

a. H1 = Brand luxury berpengaruh positif terhadap willingness to pay  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi variabel 

brand luxury adalah 0,542 (bernilai positif) dengan signifikansi sebesar 0,000 

(< 0,05). Hal ini berarti bahwa variabel brand luxury berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap willingness to pay tas Chanel. 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. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan teori yang dikemukakan oleh Miller 

dan Mills (2011) yaitu konsumen merasakan keunikan dan keunggulan 

sebuah merek, maka kemungkinan konsumen akan melihat produk tersebut 

merek mewah. Jika konsumen menggunakan merek mewah dan merasakan 

merek mewah tersebut bernilai, maka sangat mungkin konsumen akan 

membayar harga lebih mahal untuk merek tersebut. 

b. H2 = Brand awareness berpengaruh positif terhadap willingness to pay   

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi variabel 

brand awareness adalah 0,373 (bernilai positif) dengan signifikansi sebesar 

0,000 (< 0,05). Hal ini berarti bahwa variabel brand awareness berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap willingness to pay tas Chanel. Hasil 

analisis dapat dikatakan bahwa karakteristik tas Chanel dapat diingat dengan 

cepat, dapat mengenali Chanel dengan cepat di antara merek pesaing 

lainnya, dan familiar dengan merek Chanel. 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. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan teori yang dikemukakan oleh 

Anselmsson dkk (2014) yaitu kesadaran merek (brand awareness) tercermin 

dari kemampuan pelanggan untuk mengidentifkasi merek dalam situasi yang 

berbeda, termasuk pengenalan merek dan opini merek. Kesadaran merek 

telah ditemukan untuk mempengaruhi respon positif pelanggan terhadap 

merek. Akibatnya, kesadaran merek adalah penting untuk kesediaan 

pelanggan untuk membayar harga lebih mahal untuk merek tersebut.  
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G. PENUTUP                     

1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh 

brand luxury dan brand awareness terhadap willingness to pay produk tas 

Chanel, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1) Brand luxury berpengaruh positif dan signifikan terhadap willingness to pay 

pada konsumen tas Chanel.  

2) Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap willingness to 

pay pada konsumen tas Chanel.  

2. Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian ini menjadi tambahan bukti empiris bagi teori yang 

melandasi hubungan yang telah digambarkan pengaruh brand luxury dan brand 

awareness terhadap willingness to pay pada Konsumen Tas Chanel di Jakarta. 

Sebab penelitian ini telah membuktikan adanya pengaruh brand luxury dan 

brand awareness terhadap willingness to pay pada Konsumen Tas Chanel di 

Jakarta. Hasil penelitian ini mendukung dan memperkuat penelitian terdahulu 

yang telah dilakukan oleh Alfitrada (2017), dan Agustina dan Yulianti (2016) yang 

hasil penelitiannya menunjukkan bahwa brand luxury dan brand awareness 

berpengaruh positif terhadap willingness to pay pada Konsumen Tas Chanel di 

Jakarta. 

3. Implikasi Praktis 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand luxury berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap willingness to pay pada Konsumen Tas Chanel di 

Jakarta. 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 

menggunakan produk dapat meningkatkan prestise pemiliknya. Strategi yang 

dapat dilakukan yaitu dengan melakukan promosi melalui media sosial seperti 

instagram. Dalam promosi melalui instagram yang ditonjolkan bukan diskon atau 

katalog koleksi tas-tasnya, namun yang dijual yaitu life style nya. Dalam 

instagram produk Chanel mengunggah gaya-gaya busana bersama dengan 

produknya. Supaya konsumen yang membeli atau memakai produknya akan 

terlihat mewah, elegant dan terpandang. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap willingness to pay pada Konsumen Tas Chanel di 

Jakarta. Maka disarankan agar perusahaan mendukung beberapa karakteristik 

Chanel agar dapat diingat dengan cepat, konsumen dapat mengenali tas Chanel 

dengan cepat di antara merek pesaing lainnya, konsumen familiar dengan merek 

Chanel. Strategi yang dapat dilakukan yaitu dengan tetap menempatkan produk 

khusus kepada segmen masyarakat menengah keatas sehingga image produk di 

masyarakat tetap terjaga. Perusahaan harus mampu mempengaruhi konsumen 
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agar merek Chanel merupakan salah satu merek yang diingat ketika harus 

membuat willingness to pay produk tas, selain itu merek Chanel muncul 

pertama dalam fikiran ketika harus membuat willingness to pay.  

4. Implikasi bagi Penelitian Selanjutnya 

Diharapkan di masa yang akan datang dapat dijadikan sebagai salah satu 

referensi untuk penelitian selanjutnya. Bagi para peneliti yang hendak 

melakukan penelitian pada hal sama sebaiknya lebih memperdalam variabel 

brand luxury dengan menambahkan dimensi conspicuousness, uniqueness, 

quality, hedonism, dan extended-self. Selain itu peneliti dapat menambah jumlah 

sampel dan memilih objek yang berbeda penelitian lain seperti Gucci atau 

Hermes.  
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