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ABSTRACT 

 This study entitled The Effect of Brand Image on Consumers' Willingness to Pay the 
Price of Premium Pizza Hut Products (Pizza Hut Consumer Case Studies in Yogyakarta). This 
study aims to determine the premium price level for consumers and brands that can be used to 
achieve Pizza Hut premium prices in Yogyakarta. This research is based on a quantitative 
research method using a sample of 200 Pizza Hut consumer respondents in Yogyakarta. 
Sampling using convenience sampling technique. The method used in this study is the design of 
multiple linear regression analysis. 
 This research helps companies to know and develop better about what is related to 
consumers with premium prices for the products offered. The company pays more attention to 
the quality of its products consistently, both in terms of service, hygienic products, delicious 
taste and authenticity. The basic thing is to build consumer awareness and trust not to move to 
another product. Thus, consumers are still willing to pay for Pizza Hut prices compared to 
competing products. 
 The results of this study indicate that brand awareness, perceived quality, uniqueness, 
CSR, social image and country of origin have significant value on the availability of premium 
prices. The quality perception variable is the most beneficial variable for consumers. 
 The quality that is owned by the company, this research helps the company to maintain 
its brand. Companies that have brands and have a good image, will make consumers interested in 
continuing to buy their products. Strong brand identity towards brand awareness and integrity in 
the eyes of consumers. In the absence of a brand, consumers will be less confident and not brave 
about the product that the company has complete. 
 

Kata Kunci : Harga Premium, Brand Image 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini berjudul Pengaruh Brand Image Terhadap Kesediaan Konsumen Membayar 
Harga Premium Produk Pizza Hut (Studi Kasus Konsumen Pizza Hut di Yogyakarta). Penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui kesediaan membayar harga premium bagi konsumen dan citra 
merek yang dapat digunakan untuk mencapai harga premium produk Pizza Hut di Yogyakarta. 
Peneltian ini didasarkan pada metode peneltian kuantitatif dengan menggunakan sampel 
sebanyak 200 responden konsumen Pizza Hut di Yogyakarta. Pengambilan sampel dengan 
menggunakan teknik convenience sampling. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalag 
metode analisis regresi linier berganda.  

Penelitian ini membantu perusahaan untuk pentingnya mengenali dan mengembangkan 
pemahaman yang lebih baik tentang apa yang mendorong konsumen bersedia membayar harga 
premium terhadap produk yang ditawarkan. Perusahaan lebih memperhatikan kualitas produknya 
tetap terjaga dengan konsisten, baik dari segi pelayanannya, produk yang higienis, cita rasa yang 
nikmat dan keasliannya. Hal yang mendasar untuk membangun kesadaran dan kepercayaan 
konsumen untuk tidak pindah ke pesaing lain adalah dengan menjaga kualiats produk. Sehingga, 
konsumen tetap bersedia membayar harga yang lebih mahal untuk produk Pizza Hut 
dibandingkan dengan produk pesaing.  

Hasil analisis dari penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek, persepsi kualitas, 
keunikan, CSR, citra sisoal dan negara asal memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
kesediaan membayar harga premium. Variabel persepsi kualitas merupakan variabel citra merek 
yang paling berpengaruh terhadap kesediaan konsumen membayar harga premium. 

Selain kualitas yang harus dipertahankan oleh perusahaan, penelitian ini membantu 
perusahaan untuk tetap mempertahankan merek. Perusahaan yang memiliki merek dan telah 
mempunyai citra yang baik, akan menjadikan konsumen tertarik untuk terus membeli produknya. 
Identitas merek yang kuat berpengaruh terhadap kesadaran dan kepercayaan merek di mata 
konsumen. Dengan tidak adanya merek, konsumen akan kurang percaya dan tidak yakin 
terhadap produk yang perusahaan tawarkan. 

 
 

Kata kunci: Harga Premium, Brand Image 
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PENDAHULUAN 

 

Latar Belakang 

 Dewasa ini persaingan dalam dunia bisnis antar perusahaan menghadapi era persaingan 
yang sangat hebat. Di era globalisasi saat ini, dimana perkembangan teknologi semakin 
berkembang pesat, memudahkan konsumen dalam melakukan pencarian segala informasi yang 
dibutuhkan dan menjadikan antar negara tidak ada batasnya. Sehingga, memberikan peluang 
perusahaan asing dapat dengan mudah masuk ke suatu negara untuk melakukan ekspansi 
pasarnya. Seperti halnya industri makanan dan minuman yang berkembang pesat di Indonesia, 
baik produk dalam negeri maupun produk dari luar negeri, menjadikan persaingan bisnis 
semakin ketat dan kompetitif. Setiap perusahaan bersaing untuk mendapatkan pasar dengan 
melakukan berbagai upaya pemasaran baik dengan inovasi produk juga dalam hal harga. Industri 
makanan dan minuman menjadi salah satu produk yang banyak diminati konsumen, karena 
kebutuhan akan makan dan minum untuk kebutuhan sehari - hari tidak dapat digantikan dengan 
kebutuhan lainnya. 

 Selain berinovasi untuk produk agar dapat bersaing, perusahaan harus mempunyai suatu 
merek (brand) agar dapat mempermudah konsumen untuk mengenali suatu produk dan 
menjadikan suatu ciri khas dari perusahaan tersebut. 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. Perbedaan ini bisa fungsional, 
rasional, atau nyata-berhubungan atau tidak nyata-berhubungan dengan apa yang 
direpresentasikan merek (Kotler, 2008). 

 Selain digunakan untuk memberikan keyakinan serta jaminan kualitas produk, merek 
digunakan memberikan prestise kepada konsumen. Adanya prestise suatu merek, konsumen akan 
menjadi lebih tertarik dengan merek tersebut dan bersedia untuk membayar lebih meskipun 
produk tersebut dipasarkan dengan harga tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek (brand 
image) membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Citra merek (brand 
image) mempengaruhi konsumen dalam memandang suatu merek. Hal tersebut terjadi karena 
persepsi dari merek terbentuk dan melekat di benak konsumen. 

 Citra merek (brand image) melekat di benak konsumen, juga terbentuk karena adanya 
kesadaran merek. Kesadaran merek (brand awareness) menggambarkan tercermin dalam 
kemampuan pelanggan dalam mengidentifikasi merek dalam situasi yang berbeda (Keller, dalam 
Anselmsson et al., 2014). Menurut Anselmsson dan Bondesson (2013) ide mengembangkan 
persepsi kualitas produk, sebuah merek dapat menciptakan diferensiasi yang dapat memotivasi 
konsumen untuk membayar lebih. Iskandar (2005) juga berpendapat bahwa apabila suatu merek 
dianggap unik, maka dapat menciptakan harga premium di pasaran. Fitur yang unik akan 
menyederhanakan proses pemilihan yang dilakukan oleh konsumen. 

 Brand image juga berkaitan dengan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) menjadi 
sangat penting dalam memperkuat brand image. Country of Origin adalah negara dimana suatu 
produk diproduksi. Country of Origin akan mempengaruhi citra dari suatu negara. Apabila 



4 
 

negara tersebut memiliki citra yang positif dan baik maka dapat mempengaruhi konsumen 
bersedia untuk membayar harga premium. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

 Dalam penelitian Johan Anselmsson, Niklas Vsetman Bondesson and Ulf Johansson 
(2014) yang berjudul “Brand Image and Customers’ Willingness to Pay a Price Premium For 
Food Brands”, menunjukkan variabel - variabel dalam citra merek seperti kesadaran merek, 
persepsi kualitas, keunikan, CSR, citra sosial, dan negara asal berpengaruh terhadap kesediaan 
konsumen dalam membayar harga premium. Penelitian ini bertujuan untuk memahami kesediaan 
pelanggan, atau keengganan untuk membayar harga premium di pasar untuk makanan kemasan 
bagi konsumen dan jenis merek yang dapat digunakan untuk mencapai harga premium.  

 Hasil dari penelitian tersebut adalah pentingnya promosi, iklan dan interaksi yang baik 
dan saling menguntungkan antara manajemen perusahaan dengan pelanggan untuk membangun 
citra yang baik terhadap perusahaan. Selain itu, membantu perusahaan untuk lebih bisa 
memahami pentingnya harga premium dengan baik, sehingga tercipta kualitas yang lebih baik. 

Merek (Brand) 

Menurut Tjiptono (dalam Artanto, Sukotjo, 2016) merek merupakan sesuatu yang dibeli 
oleh konsumen, memiliki nilai dan identitas atau ciri tertentu yang dilindungi secara hukum 
sehingga tidak dapat ditiru oleh pesaing. Merek mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 
produk yang akan dibeli maka persaingan antar perusahaan adalah persaingan persepsi bukan 
produk. 

Konsumen melihat sebuah merek sebagai bagian yang paling penting dalam sebuah 
produk, dan merek dapat menjadi sebuah nilai tambah dalam produk tersebut (Kotler, 2003). 
Seperti yang dikemukakan Anselmsson et al., (2014) bahwa dengan menaikkan tujuan atau 
perhatian pada kualitas produk, sebuah brand dapat menciptakan sebuah perbedaan posisi yang 
memotivasi konsumen untuk membayar lebih. 

Citra Merek (Brand Image) 

 Suatu image brand dibangun dengan menciptakan image dari suatu produk. Konsumen 
bersedia membayar lebih tinggi dan menganggapnya berbeda karena brand ini (dipersepsikan) 
memancarkan asosiasi dan citra tertentu. Image brand menjadi pilihan pada saat persaingan 
sudah mencapai taraf dimana produk - produk yang ditawarkan sudah tidak lagi memiliki 
perbedaan yang berarti. (Janita, 2009). 



5 
 

 Citra Merek (brand image) ditentukan oleh beberapa faktor, yang diantaranya adalah 
kesadaran akan merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), negara asal 
(country of origin), tanggung jawab sosial perusahaan (Corporate’s Social Responsibility), dan 
keunikan (uniqueness). (Anselmsson et al., 2014). 

1. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Menurut Durianto (2004) kesadaran merek (brand awareness) menunjukkan 

kesanggupan konsumen atau calon pembeli dalam mengingat kembali (recognize) 
atau mengenali (recall) bahwa suatu merek merupakan suatu bagian dari kategori 
produk tertentu. Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan hipotesis 
sebagai berikut : 

H1 :  Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap kesediaan konsumen 
membayar harga premium. 

2. Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Persepsi kualitas (perceived quality) didefinisikan sebagai persepsi pelanggan 

terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. Persepsi kualitas merupakan 
persepsi dari pelanggan maka persepsi kualitas tidak dapat ditentukan secara obyektif. 
Persepsi pelanggan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan, karena setiap 
pelanggan memiliki kepentingan (yang diukur secara relatif) yang berbeda - beda 
terhadap suatu produk atau jasa. (Durianto, 2004). Berdasarkan penjelasan di atas, 
maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap kesediaan konsumen 
membayar harga premium. 

3. Keunikan (Uniqueness) 
Menurut Keller dalam Ferrinadewi (2009) sebuah brand haruslah unik dan 

menarik, sehingga produk tersebut memiliki ciri khas dan sulit untuk ditiru para 
pesaing. Keunikan suatu produk akan memberikan kesan yang cukup membekas 
terhadap ingatan pelanggan akan keunikan brand.  

Keunikan berarti seberapa besar konsumen merasa bahwa suatu merek 
berbeda dari merek lainnya (Netemeyer et al., 2004). Berdasarkan penjelasan di atas, 
maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut : 

H3 :  Keunikan berpengaruh positif terhadap kesediaan konsumen membayar 
harga premium. 
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4. Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) 
Mohr et al., (2001) mendefiniskan CSR (Corporate Social Responsibility) 

sebagai komitmen perusahaan untuk meminimalkan atau menghilangkan efek 
berbahaya dan memaksimalkan keuntungan jangka panjang pada masyarakat. CSR 
menurut Nur Hadi (2011) merupakan sebuah bentuk komitmen perusahaan dalam 
berkontribusi membangun perekonomian perusahaan yang diimbangi dengan 
melakukan kegiatan etis yang dapat meningkatkan kualitas hidup dari pekerja atau 
karyawan beserta keluarganya agar setaraf dengan komunitas lokal dan masyarakat 
secara luas. 

Anselmsson et al., (2007) mengusulkan bahwa ketika konsumen merasa 
bahwa perusahaan merek makanan memperhatikan masyarakat, lingkungan, dan 
karyawannya, kesediaan untuk membayar harga premium untuk merek tersebut 
meningkat. Hal tersebut didukung oleh pengamatan empiris harga premium untuk 
sebagian besar merek dengan komitmen CSR. Berdasarkan penjelasan di atas, maka 
dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut : 

H4 :  CSR berpengaruh positif terhadap kesediaan konsumen membayar harga   
premium. 

5. Citra Sosial (Sosial Image) 
Menurut Alden et al., dalam Baek et al., (2010), pelanggan akan cenderung 

membeli atau menggunakan barang dengan merek yang bergengsi jarang dimiliki dan 
sangat kuat melekat pada konsep pribadi dan citra sosial seseorang. Menurut Bearden 
dan Etzel dalam Baek et al., (2010), bahwa konsumen beranggapan bahwa merek 
asing sebagai merek yang bergengsikarena produk dari merek luar terbatas, sehingga 
menjadi langka dan harga produk dari merek tersebut yang tinggi dibandingkan 
produk merek lokal. 

Menurut Brown yang dikutip dalam Anselmsson et. al., (2014) citra sosial 
sudah menjadi pengendali dalam harga premium. Berdasarkan penjelasan di atas, 
maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut : 

H5 :  Citra sosial berpengaruh positif terhadap kesediaan konsumen membayar 
harga premium. 

6. Negara Asal (Country of Origin) 
Country of origin image dipahami sebagai efek yang muncul dalam persepsi 

konsumen yang dipengaruhi oleh lokasi di mana suatu produk dihasilkan. Lokasi atau 
negara tempat suatu produk dihasilkan akan memengaruhi persepsi orang mengenai 
kualitas produk tersebut. Reputasi suatu negara terhadap kategori produk cenderung 
lebih berpengaruh daripada daya tarik secara keseluruhan (Czinkota dan Ronkainen, 
2001). Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai 
berikut : 
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H6 :  Negara asal berpengaruh positif terhadap kesediaan konsumen membayar 
harga premium. 

Harga Premium (Premium Price) 
 Srinivasan dan Chan Su Park dalam Simamora (2003) menilai “harga premium sebagai 
perbedaan harga maksimal antara merek yang paling disukai dengan merek yang paling tidak 
disukai, yang dapat diterima konsumen”. 
 
Kerangka Penelitian  
 
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

    Sumber : Anselmsson et al. (2014) 

 Gambar di atas menunjukkan bahwa enam variabel citra merek (brand image), yaitu 
Brand Awareness (X1), Perceived Quality (X2), Uniqueness (X3), CSR (X4), Social Image (X5), 
dan Country of Origin (X6) mewakili persepsi konsumen tentang suatu merek yang dapat 
mempengaruhi kesediaan konsumen dalam membayar harga premium. 

 

Brand Image Variabel 
Penentu  Harga 

Premium 

Kesadaran Merek 
(X1) 

Persepsi Kualitas 
(X2) 

Keunikan (X3) 

CSR (X4) 

Citra Sosial (X5) 

Negara Asal (X6) 

Harga Premium 
(Y) 
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METODE PENELITIAN 

 
Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer adalah data yang 

diperoleh langsung dari pihak pertama. Pengumpulan data menggunakan kuesioner.  Kuesioner 
dibagikan secara langsung kepada konsumen Pizza Hut di Yogyakarta. Kuesioner juga 
disebarkan melalui google form. Kuesioner adalah pertanyaan formal secara konsisten, 
terangkai, dan tertulis yang ditujukan untuk memperoleh informasi dari responden.  

Populasi pada penelitian ini yaitu seluruh konsumen Pizza Hut di Yogyakarta. 
Keterwakilan populasi oleh sampel dalam penelitian merupakan syarat penting untuk melakukan 
generalisasi. (Ferdinand, 2002 dalam Ramadhan, 2013) menyatakan bahwa bila ukuran sampel 
terlalu besar maka model menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk mendapatkan goodness of 
fit yang baik. Untuk itu disarankan ukuran sampel adalah 5-10 kali jumlah variabel manifest 
(indikator) dari keseluruhan variabel laten (Ghozali dan Fuad, 2005 dalam Ramadhan, 2013). 
Berdasarkan definisi operasional variabel, jumlah indikatornya (item pertanyaan) penelitian ini 
adalah 20 indikator. Dengan demikian jumlah sampel adalah: 

Sampel = 20 x 10 = 200 
Sehingga, sampel minimal yang digunakan dalam model penelitian ini adalah sebanyak 

200 sampel. 
 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melakukan penyebaran kuesioner sebanyak 200 responden yaitu kepada 
konsumen Pizza Hut di Yogyakarta. Jumlah kuesioner yang tidak kembali atau cacat berjumlah 
38 dan jumlah kuesioner yang kembali berjumlah 162. Karakteristik berdasarkan umur 
responden, mayoritas berumur antara 11 - 24 tahun. Berdasarkan jenis kelamin responden 
mayoritas adalah laki - laki dengan jumlah 83 responden. Berdasarkan pendidikan terakhir 
responden mayoritas adalah S1 dengan jumlah 108 responden. Berdasarkan pendapatan 
responden mayoritas antara Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 dengan jumlah 92 responden. 
Berdasarkan frekuensi berkunjung per bulan mayoritas kurang dari 3 kali per bulan, yaitu dengan 
jumlah 91 responden. 
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Analisis Deskriptif 

Deskriptif terhadap Kesadaran Merek 

Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel Kesadaran Merek dapat ditunjukkan pada 
Tabel 4.7 : 

Tabel 4.7 
Deskriptif Variabel Kesadaran Merek 

No. 
Indikator Indikator Variabel Kesadaran Merek Mean Kategori 

KM1 
Apabila diminta menyebutkan merek pizza, 
maka Pizza Hut adalah merek pertama kali 
yang muncul dalam benak konsumen 

4.15 Setuju 

KM2 
Konsumen mengingat salah satu iklan 
pizza merek Pizza Hut yang ditayangkan di 
televisi 

4.00 Setuju 

KM3 Konsumen mengetahui singkatan dari PH 4.18 Setuju 

Rata - Rata 4.11 Setuju 
 Sumber: Lampiran 2 

Deskriptif terhadap Persepsi Kualitas 

Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel Kesadaran Merek dapat ditunjukkan pada 
Tabel 4.8 : 

Tabel 4.8 
Deskriptif Variabel Persepsi Kualitas 

No. 
Indikator Indikator Variabel Persepsi Kualitas Mean Kategori 

PK1 
Menurut konsumen makanan dan minuman 
Pizza Hut selalu tersaji dengan baik dan 
bercita rasa lezat 

3.91 Setuju 

PK2 Produk pizza merek Pizza Hut adalah Pizza 
yang berkualitas bagus 3.89 Setuju 

PK3 
Produk Pizza Hut memiliki konsisten yang 
tinggi terhadap kualitas dan cita rasa yang 
disajikan 

3.91 Setuju 

Rata - Rata 3.90 Setuju 
 Sumber: Lampiran 2 
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Deskriptif terhadap Keunikan 

Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel Kesadaran Merek dapat ditunjukkan pada 
Tabel 4.9 : 

Tabel 4.9 
Deskriptif Variabel Keunikan 

No. 
Indikator Indikator Variabel Keunikan Mean Kategori 

K1 Menu produk Pizza Hut bervariasi dan 
berbeda dengan produk pizza merek lain 3.97 Setuju 

K2 
Konsumen membeli produk Pizza Hut 
karena cita rasanya yang beraneka ragam, 
unik dan tidak membosankan 

3.96 Setuju 

K3 
Logo yang digunakan Pizza Hut berbeda 
dari merek pizza lain, yaitu gambar topi 
merah 

3.90 Setuju 

Rata - Rata 3.94 Setuju 
 Sumber: Lampiran 2 

Deskriptif terhadap Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) 

Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel Kesadaran Merek dapat ditunjukkan pada 
Tabel 4.10 : 

Tabel 4.10 
Deskriptif Variabel Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) 

No. 
Indikator 

Indikator Variabel Tanggung Jawab 
Sosial Perusahaan (CSR) Mean Kategori 

TJSP1 
Pizza Hut bertanggung jawab terhadap 
limbah yang dihasilkan dan ramah 
lingkungan 

3.52 Setuju 

TJSP2 
Produk Pizza Hut diproduksi dengan 
kondisi baik dan tidak membahayakan 
konsumen 

3.72 Setuju 

TJSP3 Produk Pizza Hut diproduksi dengan 
kondisi kinerja yang baik 3.81 Setuju 

Rata - Rata 3.69 Setuju 
 Sumber: Lampiran 2 
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Deskriptif terhadap Citra Sosial 

Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel Kesadaran Merek dapat ditunjukkan pada 
Tabel 4.11 : 

Tabel 4.11 
Deskriptif Variabel Citra Sosial 

No. 
Indikator Indikator Variabel Citra Sosial Mean Kategori 

CS1 Dengan membeli produk Pizza Hut 
konsumen dapat diterima oleh masyarakat 3.13 Netral 

CS2 Dengan membeli produk Pizza Hut tingkat 
prestige konsumen lebih tinggi 3.27 Netral 

CS3 
Konsumen membeli produk Pizza Hut 
karena dapat mencerminkan dan membuat 
kesan yang baik 

3.28 Netral 

Rata - Rata 3.22 Netral 
 Sumber: Lampiran 2 

Deskriptif terhadap Negara Asal 

Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel Kesadaran Merek dapat ditunjukkan pada 
Tabel 4.12 : 

Tabel 4.12 
Deskriptif Variabel Negara Asal 

No. 
Indikator Indikator Variabel Negara Asal Mean Kategori 

NA1 
Konsumen mengetahui Pizza Hut 
merupakan produk yang berasal dari 
Amerika 

3.90 Setuju 

NA2 Menurut konsumen produk yang berasal 
dari Amerika adalah produk yang berkelas 3.69 Setuju 

NA3 Produk Pizza Hut terbuat dari olahan khas 
yang berasal dari Amerika 3.83 Setuju 

Rata - Rata 3.81 Setuju 
  Sumber: Lampiran 2 

 

 

 

 



12 
 

Deskriptif terhadap Kesediaan Membayar Harga Premium 

Hasil perhitungan nilai rata-rata pada variabel Kesadaran Merek dapat ditunjukkan pada 
Tabel 4.13 : 

Tabel 4.13 
Deskriptif Variabel Kesediaan Membayar Harga Premium 

No. 
Indikator 

Indikator Variabel Kesediaan 
Membayar Harga Premium Mean Kategori 

KMHP1 

Konsumen akan tetap bersedia membayar 
harga tinggi untuk membeli produk Pizza 
Hut ketika Pizza Hut mengeluarkan menu 
baru daripada merek lain yang sejenis 

3.61 Setuju 

KMHP2 
Konsumen bersedia membeli produk Pizza 
Hut lebih banyak dibandingkan dengan 
produk lain 

3.63 Setuju 

Rata - Rata 3.62 Setuju 
   Sumber: Lampiran 2 

Analisis Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek, 
persepsi kualitas, keunikan, tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), citra sosial, dan negara 
asal terhadap kesediaan membayar harga premium. Hasil analisis regresi linear berganda dapat 
ditunjukkan pada Tabel 4.14 berikut : 

Tabel 4.14 
Estimasi Regresi Linear Berganda 

Variabel Regrecion 
Coeficient 

Thitung 
 Sig r2 Keterangan 

(Constant) 0.053     
Kesadaran merek 0.159 2.147 0.033 0.029 Signifikan 
Persepsi kualitas 0.165 2.734 0.007 0.046 Signifikan 

Keunikan 0.125 2.151 0.033 0.029 Signifikan 
Tanggung jawab sosial 

perusahaan (CSR) 0.163 2.323 0.021 0.034 Signifikan 

Citra sosial 0.177 2.718 0.007 0.046 Signifikan 
Negara asal 0.159 2.406 0.017 0.036 Signifikan 

Adj.R Square               =     0,501 
Multiple R                =     0,721 
F hitung                =     27,890 
Signif F                       =      0,000 

      Sumber: Data primer yang diolah, 2018 

Pada Tabel 4.14 di atas perhitungan regresi linear berganda dengan menggunakan 
program komputer didapat hasil sebagai berikut :  

                Y= 0,053+ 0,159X1 + 0,165X2 + 0,125X3 + 0,163X4 + 0,177X5 + 0,159X6 
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STRATEGI PEMASARAN 
 

Hasil penelitian ini hendaknya bisa menjadi implikasi bagi manajemen Pizza Hut untuk 
meningkatkan varibel kesadaran merek, variabel persepsi kualitas, variabel keunikan, variabel 
CSR, variabel citra sosial, variabel negara asal. Pizza Hut, sebaiknya lebih meningkatkan 
menggunakan bahan yang berkualitas bagus, misalnya menggunakan tepung terigu 
premium/berkualitas agar menghasilkan adonan pizza yang tetap lembut, dan tidak cepat 
garing/keras, menggunakan sayuran dan daging/ikan segar sehingga sesuai harapan konsumen. 
Lebih meningkatkan kualitas produk, meningkatkan produk yang variatif maupun layanan. 
Meningkatkan iklan yang penuh dengan daya tarik. Manajemen Pizza Hut seharusnya tetap 
menjaga ke prestigesan dari produk dan tempatnya. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 
 

Hasil analisis dari penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek, persepsi kualitas, 
keunikan, CSR, citra sisoal dan negara asal memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
kesediaan membayar harga premium. Variabel persepsi kualitas merupakan variabel citra merek 
yang paling berpengaruh terhadap kesediaan konsumen membayar harga premium. 
 
Saran 

 Manajemen Pizza Hut sebaiknya lebih memperhatikan pentingnya mengenali dan 
mengembangkan pemahaman yang lebih baik tentang apa yang mendorong konsumen bersedia 
membayar harga premium terhadap produk yang ditawarkan. Perusahaan lebih memperhatikan 
kualitas produknya tetap terjaga dengan konsisten, baik dari segi pelayanannya, produk yang 
higienis, cita rasa yang nikmat dan keasliannya. Hal yang mendasar untuk membangun 
kesadaran dan kepercayaan konsumen untuk tidak pindah ke pesaing lain adalah dengan menjaga 
kualiats produk. Sehingga, konsumen tetap bersedia membayar harga yang lebih mahal untuk 
produk Pizza Hut dibandingkan dengan produk pesaing.  
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