
 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Penelitian Terdahulu 

  Sebagai bahan pertimbangan dalam mengadakan penelitian ini , penulis 

mengacu pada penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh Belen del Rio, 

Rodolfo Vazquez, Victor Iglesias yang terdapat pada Journal of Consumer 

Marketing,Vol. 18 No. 5 2001 pada tahun 2001 dengan judul “The Effects of 

Brand Associations on Consumer Response”.Tujuan dari peneitian terdahulu 

adalah untuk meneliti hubungan antara asosiasi merek yang terdiri dari garansi, 

identifikasi personal, identifikasi sosial, dan status sosial terhadap respon 

konsumen terhadap perluasan merek, rekomendasi merek, dan harga premium 

merek. Metode yang digunakan dalam penelitian terdahulu adalah wawancara 

terhadap 400 individu pengguna sepatu olahraga disertai dengan kuisoner 

administrasi di Spanyol. Hasil dari penelitian terdahulu adalah sebagai berikut : 

1. Identifikasi personal meningkatkan kemauan konsumen untuk 

merekomendasikan merek, namun tidak mempengaruhi kemauan 

konsumen untuk membayar harga premium dari suatu merek. 

2. Fungsi identifikasi sosial meningkatkan kamauan konsumen dalam 

menerima perluasan merek dan harga premium yang dipengaruhi atas 

rekomendasi merek. 

8



9 
 

3. Fungsi status sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

penerimaan perluasan merek, tetapi tidak mempengaruhi kemauan 

konsumen untuk membayar harga premium dan merekomendasikannya 

terhadap orang lain. 

Selain itu untuk lebih memperkaya referensi, penulis memakai jurnal 

tambahan dengan judul “Exploring the effects of gender, age, income and 

employment status on consumer response to mobile advertising campaigns.”, 

yang dilakukan oleh Matti Leppäniemi dari Department of Marketing, University 

of Oulu, Oulu, Finlandia, serta Heikki Karjaluoto dari School of Business and 

Economics, University of Jyväskylä, Jyväskylä, Finlandia. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui pengaruh jenis kelamin, usia, pendapatan, dan status  

terhadap respon konsumen mengenai iklan yang dikirim melalui sms. Metode 

penelitian yang dipakai adalah dengan kuisoner online, sebanyak 4.062 konsumen 

menanggapi survei ini. Tabulasi silang dan regresi logistik biner digunakan untuk 

menguji hubungan antara variabel penjelas dan tanggapan terhadap kampanye 

iklan mobile. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini adalah wanita lebih aktif 

daripada pria dalam respons mereka terhadap mobile advertising. Selain itu, hasil 

menunjukkan bahwa mobile advertising tidak hanya untuk remaja. Misalnya, 

konsumen di kelompok usia 36-45 adalah yang paling mungkin untuk merespon 

Namun, konsumen termuda paling aktif memerintahkan layanan mobile 

menggunakan SMS. Selain itu, ditemukan bahwa status sosial pekerjaan memiliki 

dampak besar pada kegiatan mobile advertising. 

http://www.emeraldinsight.com/search.htm?ct=all&st1=Matti+Lepp%C3%A4niemi&fd1=aut
http://www.emeraldinsight.com/search.htm?ct=all&st1=Heikki+Karjaluoto&fd1=aut
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Adapun persamaan dan perbedaan antara penelitian terdahulu dengan 

penelitian saat ini adalah : 

1. Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini : 

a. Meneliti hubungan antara status sosial dan respon konsumen. 

b. Menggunakan metode survey kuisoner. 

2. Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini : 

a. Penelitian terdahulu dilakukan di Eropa, yaitu Spanyol dan 

Finlandia, sedangkan penelitian saat ini di lakukan di STIE 

Perbanas Surabaya, Indonesia. 

b. Pada penelitian terdahalu variable yang diamati mencangkup 

fungsi garansi merek, identifikasi pribadi, identifikasi sosial, serta 

status sosial, sedangkan pada jurnal kedua variable yang diteliti 

mencakup jenis kelamin, usia, pendapatan, dan status sosial. 

Sedangkan pada penelitian kali ini variable yang diamati hanya 

berfokus pada status sosial. 

c. Penelitian terdahulu obyek penelitian yang digunakan adalah 

sepatu olah raga pada jurnal yang pertama, sedangkan pada jurnal 

yang kedua obyek penelitian yang diteliti adalah mobile 

advertising, namun untuk penelitian kali ini obyek yang digunakan 

adalah Blackberry. 
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Tabel 2.1 

PERSAMAAN DAN PERBEDAAN PENELITIAN TERDAHULU DENGAN 

PENENLITIAN SEKARANG 

Uraian Rio, Vasques dan 

Iglesias 

Matti Leppaniemi 

dan Heikki 

Karjaluoto 

Steffi Widyani 

Judul The effects of brand 

associations on 

consumer response 

Exploring the 

effects of gender, 

age, income and 

employment status 

on consumer 

response to mobile 

advertising 

campaigns 

Pengaruh status 

sosial terhadap 

respon konsumen 

pengguna Blackberry 

di STIE Perbanas 

Surabaya 

Variabel 

terikat 

Asosiasi merek : 

 Garansi 

 Identifikasi 

pribadi 

 Identifikasi 

sosial 

 Status 

 Jenis 

kelamin 

 Usia 

 Pendapatan 

 Status 

Pekerjaan 

Status sosial 

Variabel 

bebas 

 Perluasan 

merek 

Respon konsumen Respon konsumen : 

 Perluasan 
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 Rekomendasi 

 Harga 

premium 

merek 

 Rekomendasi 

 Harga 

premium 

Lokasi Spanyol Finlandia Surabaya 

Metode 

pengumpul

an data 

Kuisoner Kuisoner Kuisoner 

Alat 

analisis 

SEM  SEM SEM 

Obyek 

penelitian 

Enam merek sepatu 

olahraga 

Mobile advertising Blackberry 

Hasil 

Penelitian 

Status sosial 

berpengaruh 

signifikan positif 

terhadap perluasan 

merek tetapi tidak 

mempengaruhi 

kemauan konsumen 

untuk membayar 

harga premium dan 

merekomendasikann

ya terhadap orang 

lain. 

Status berpengrauh 

signifikan positif 

terhadap respon 

konsumen 
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2.2. Landasan Teori 

2.2.1. Asosiasi Merek 

Menurut Rio et al (2001 :411) “Pengertian asosiasi merek adalah simpul informasi 

yang berhubungan dengan pengertian sebuah merek dalam ingatan atau benak 

konsumen”. Asosiasi merek adalah segala kesan yang berhubungan dengan merek 

yang tertanam didalam ingatan atau benak pelanggan, sehingga asosiasi merek 

yang ada dalam benak pelanggan dapat dibangun berdasarkan hal ini. Asosiasi 

merek dapat menciptakan nilai bagi perusahaan dan para konsumen karena itu 

dapat membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan merek satu 

dengan merek yang lain (Rio et al 2001:411). 

2.2.2 Asosiasi Merek Berdasarkan Dimensi Fungsi  

Asosiasi merek memiliki banyak kategori paling tidak sebelas kategori dan dalam 

kenyataannya tidak semua merek produk memiliki semua asosiasi tersebut (Aaker 

2004:174). Rio berpendapat bahwa : 

 Untuk itu jelas diperlukan pembedaan asosiasi yang terkait dengan suatu 
produk. Konseptialisasi asosiasi merek dinyatakan dengan melihat tingkat 
abstraksi yaitu seberapa besar informasi disimpulkan dalam asosiasi. Asosiasi 
yang terkait dengan fungsi merupakan derajat abstraksi tertinggi disbanding 
dengan atribut dan kategori yang lain, juga lebih mudah diakses serta jauh lebih 
lama tersimpan dalam memori konumen (Rio et al 2001:411).  

 
Melihat kondisi alamiah tentang ruang lingkup pembelajaran merek 

tentang fungsi merek yang tergolong kecil, maka mengelompokkan fungsi merek 

kedalam dimensi-dimensi merupakan salah satu pekerjaan yang sulit yang harus 

secara jelas membedakan antara fungsi produk dan fungsi merek. Dimana fungsi 

produk adalah asosiasi yang terkait dengan atribut secara fisik yang tampak dan 
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ada dalam setiap produk tersebut, bahkan untuk produk yang dijual tanpa nama 

merek atau dengan nama merek yang tidak terkenal (Rio et al 2001:411). 

Sebaliknya, fungsi merek adalah asosiasi yang terkait dengan atribut 

intangible atau citra yang ditambahkan dalam produk khusus untuk suatu nama 

merek, sehingga merupakan perwakilan dari keuntungn yang hanya bisa diperoleh 

dari produk dengan merek tersebut. Berdasarkan pembedaan-pembedaan tersebut, 

maka fungsi merek dikelompokkan dalam empat dimensi yaitu garansi, 

identifikasi pribadi, identifikasi sosial, dan status (Rio et al 2001:411), Namun 

pada penelitian kali ini hanya diambil satu dimensi yaitu dimensi status. 

2.2.3 Status Sosial 

“Fungsi status sosial akan mengekspresikan perasaan kekaguman dan gengsi yang 

mungkin dialami konsumen selama menggunakan merek” (Solomon dalam Rio et 

al, 2001:412) dimana fungsi status adalah berdasarkan lima karakteristik merek 

yaitu : 

 Simbol dari kekuatan dan status sosial seseorang 

 Refleksi dari pengakuan sosial 

 Pengkhususan atau batasan yang hanya didapatkan segelintir orang 

 Konstribusi terhadap pengalaman emosional 

 Superioritas teknik 

Pada dasarnya fungsi status sosial berusaha untuk megungkap keinginan individu 
untuk mengkomunikasikan suatu pernyataan kepada orang lain dalam lingkungan 
sosial. Fungsi ini hampir sama dengan fungsi identifikasi sosial akan tetapi fungsi 
status lebih mengarah pada hasrat individu untuk mencapai gengsi dan pengenalan 
dari orang lain (Rio et al 2001:412). 
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2.2.4 Respon Konsumen 

Respon adalah sesuatu yang dikerjakan oleh seseorang sebagai hasil atau akibat 

menerima stimulus. Stimulus tersebut merupakan sesuatu yang dapat diterima 

oleh seseorang melalui salah satu penginderanya. Respon digolongkan menjadi 

dua jenis yaitu respon yang tidak nampak dan respon yang nampak. Respon yang 

tidak nampak diwujudkan oleh seseorang kedalam aspek kognisi (pengetahuan) 

dan afeksi (sikap). Respon yang nampak diwujudkan kedalam aspek psikomotorik 

(tingkah laku). Antara respon yang nampak dan respon yang tidak nampak 

terdapat suatu keterkaitan (Aaker dalam Rio 2001:415) 

Menurut Loudon dan Bitta (2003:45) respon terbentuk dari tiga komponen yaitu 

kognitif, afektif, dan konatif. Komponen kognitif menggambarkan tentang 

persepsi konsumen, pendapat konsumen, perbandingan konsumen terhadap suatu 

obyek serta tentang cirri merek itu sendiri. Komponen afektif menggambarkan 

tentang perasaan konsumen, emosi konsumen serta evaluasi konsumen. 

Sedangkan komponen konatif menjelaskan tentang kecenderungan konsumen, 

tujuan konsumen, serta kesetiaan konsumen terhadap merek tertentu. Dalam 

penelitian kali ini respon konsumen yang coba untuk diteliti adalah respon 

konsumen yang dikaitkan dengan kesediaan konsumen dalam merekomendasikan 

merek ke orang lain, membayar harga premium dari suatu merek serta menerima 

perluasan merek. 
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a. Perluasan Merek 

Kotler dan Amstrong (2004:296) menyatakan bahwa “perluasan merek 

dari suatu merek yang sudah ada dapat memberikan keuntungan dalam 

menciptakan kategori produk baru”. Karena itu bagi merek yang memiliki 

persepsi dan kualitas yang bagus di masyarakat akan mampu 

menggunakannya untuk memperkenalkan produk baru yang beraneka 

ragam. “Suatu merek produk dengan kualitas yang dipersepsikan 

konsumen dengan kuat dapat dieksploitasi kearah perluasan merek” 

(Durianto et al, 2001:103) 

b. Rekomendasi Merek 

Rekomendasi adalah suatu bentuk perpindahan kalimat dari mulut ke 

mulut yang merupakan kesediaan konsumen untuk memberikan saran, 

opini dan pendapat kepada pihak lain dengan tujuan mempengaruhi pihak 

lain tentang suatu hal (Assael dalam Rio et al 2001:413). Salah satu wujud 

dari kesetiaan pelanggan adalah terjadinya pengekspresian dalam 

mengkomunikasikan pengalamannya setelah menggunakan suatu produk 

tertentu, yang disebut sebagai word of mouth positive, yaitu terjadinya 

kesediaan seseorang dalam merekomendasikan suatu produk ke orang lain 

dengan maksud orang lain bersedia melakukan pembelian terhadap suatu 

merek dari produk tertentu (Selnes dalam Sridewi 2004:17). 

c. Harga Premium 

“Harga premium adalah harga diatas rata-rata, hal ini dapat terjadi pada 

merek yang terkenal dan mendominasi pada benak pelanggan” (Kotler 
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dalam Sridewi 2004:17). Salah satu karakteristik yang penting dari merek 

produk adalah posisinya dalam dimensi kualitas yang dipersepsikan oleh 

pelanggan sehingga perusahaan mampu menentukan harga premium hal 

ini berdampak langsung pada laba perusahaan.sebagai kompensasi dari 

penetapan harga premium maka perusahaan harus mampu menciptakan 

nilai lebih dari produknya (Durianto et al 2001:102).  

 

2.2.5 Pengaruh Status Sosial Terhadap Respon Konsumen Yang Meliputi 

Perluasan Merek, Rekomendasi, dan Harga Premium 

Perluasan merek merupakan strategi perusahaan untuk mengembangkan suatu 

merek tertentu agar lebih dikenal masyarakat. Menurut Park et al (dalam Rio 

2001:416) “Status sosial berfungsi sebagai determinan penerimaan perluasan 

merek. Status sosial menjangkau kesimpulan dari image yang perusahaan coba 

bangun dari suatu merek”. Menurut Rio et al (2001:413) asosiasi merek yang 

terdidri dari garansi, identifikasi pribadi, identifikasi sosial, serta status sosial 

mempunyai pengaruh positif terhadap apa yang dipilih konsumen,kesenangan hati 

dan niat untuk membeli suatu merek tertentu, kesediaan para konsumen untuk 

membayar harga premium, menerima perluasan merek, dan merekomendasikan 

kepada orang lain tentang citra suatu merek tertentu. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:282) merek yang kuat memiliki ekuitas 

merek yang tinggi, artinya jika pelanggan mengenal nama merek, maka pelanggan 

akan merespon produk tersebut dan sejauh mana pelanggan mau membayar lebih 

terhadap merek tersebut. Jika merek tersebut memberikan manfaat yang lebih, 
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memberikan kepuasan, memberikan kepercayaan pada konsumen maka pelanggan 

akan loyal pada merek tersebut dan mau membayar harga premium. 

Harga premium adalah kesediaan konsumen untuk membayar sesuatu dengan 

harga yang lebih. Harga premium berbanding lurus dengan prestise yang 

ditimbulkan dari suatu merek tertentu. Semakin tinggi harga maka semakin tinggi 

pula prestise yang dicitrakan dari suatu merek. Durianto et al (2001:102) 

meyatakan salah satu karakteristik yang penting dari merek produk adalah 

posisinya dalam dimensi kualitas yang dipersepsikan oleh pelanggan. Sehingga 

jika perusahaan mau menetapkan harga premium, maka perusahaan harus mampu 

menciptakan nilai dari produknya. 

 

2.3. Kerangka Pemikiran 

  Berdasarkan fungsi dimensi yang dilakukan oleh Rio, Vasques, dan 

Iglesias, penulis menyusun kerangka pemikiran sebagai berikut : 

 

     H1 

      H2 

      H3 

 

  

 

Gambar 2.1 : Conceptual Framework 

Sumber : Rio, Vasques dan Iglesias 

STATUS 
SOSIAL 

PERLUASAN MEREK 

REKOMENDASI 

HARGA PREMIUM 
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2.4. Hipotesis Penelitian 

  Dari kerangka pemikiran diatas, hipotesis yang diuji oleh para peneliti 

terdahulu adalah sebagai berikut: 

H1  Status sosial berpengaruh signifikan positif terhadap kemauan 

konsumen   untuk menerima perluasan merek Blackberry 

H2 Status sosial berpengaruh signifikan positif terhadap kemauan 

konsumen untuk merekomendasikan Blackberry 

H3 Status sosial berpengaruh signifikan positif terhadap kemauan 

konsumen untuk membayar harga premium dari Blackberry   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




