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ABSTRAK 
 
 

Merek dapat  membedakan nama dan/atau simbol dalam mengidentifikasikan dan 

membedakan produk – barang atau jasa, yang dihasilkan atau ditawarkan oleh suatu 

perusahaan dengan perusahaan lain. Kim dan Ching (1997) dalam Nzuki Kithung’A 

Peter, bahwa merek dapat menyampaikan baik pesan positif maupun negatif tentang 

suatu produk kepada konsumen. Citra merek merupakan persepsi pelanggan terhadap 

sebuah merek yang dicerminkan pada serangkaian asosiasi yang dikaitkan oleh pelanggan 

bersangkutan dengan nama merek tertentu dalam memorinya. 

Perusahaan sekarang ini berusaha menciptakan kesadaran merek yang tinggi, 

mengembangkan asosiasi yang menyenangkan dengan nama merek, dan secara konsisten 

memperkuat citra merek. Para pemasar khususnya untuk produk sepatu saling 

berkompetisi dan berebut untuk masuk dalam benak konsumen agar brand-nya disukai, 

diingat, dipilih dan tentunya dibeli. Brand association adalah segala hal yang berkaitan 

dengan ingatan mengenai merek, asosiasi itu tidak hanya eksis, namun juga memiliki 

suatu tingkatan. 

Asosiasi pribadi, yaitu bagaimana sebuah brand dapat menunjukan gaya hidup 

dan citra diri dari seorang yang menggunakan produk dari brand tersebut, asosiasi pribadi 

juga menunjukan bahwa seseorang atau sekelompok orang dengan status social tertentu 

menyukai dan menyenangi suatu brand tertentu. Sedangkan Status, brand tertentu 

merupakan suatu symbol status social tertentu pula. Suatu brand tertentu yang digunakan 

oleh kalangan artis yang tentu saja memiliki penggemar, akan semakin meningkatkan 

status seseorang yang menggunakan brand serupa. 
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Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa Ekonomi Universitas Kristen 

Maranatha Bandung angkatan 2004-2008 yang menggunakan sepatu merek x adalah 

1595 orang mahasiswa manajemen dan 1509 orang mahasiswa akuntansi (Tata Usaha 

Fakultas Ekonomi). Jadi jumlah sampel yang dapat mewakili populasi adalah minimal 

berjumlah 97 orang.  

Hasil analisis SPSS menunjukan bahwa nilai KMO untuk variable X (identifikasi 

pribadi) adalah 0,500 (tabel 4.1) dan KMO untuk variable X (status) adalah 0,500 (table 

4.2) sedangkan KMO untuk variable Y (respon konsumen) adalah 0,681 (table 4.3) 

berarti sample mencukupi dan pemrosesan data dapat dilanjutkan. 

Hasil uji reliabilitas untuk variable X memiliki Cronbach’s Alpha 0, 7654 = 

76,54% untuk asosiasi merek (identifikasi pribadi) dan 0.6199 = 61,99% untuk asosiasi 

merek (status). Dan uji reliabilitas untuk variable Y memiliki Cronbach’s Alpha 0,7238 = 

72,38% untuk respon konsumen.  

Nilai α yang diperoleh dari analisis regresi adalah 0,01 berarti α < 0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa H1 diterima atau Ho ditolak, pada tingkat signifikansi α = 0,05. Hal 

ini berarti asosiasi merek (identifikasi pribadi) dan asosiasi merek (status) berpengaruh 

pada respon konsumen. 

Penulis juga menemukan kelemahan dalam asosiasi merek (identifikasi pribadi) 

yang perlu mendapat perhatian, yaitu kurang bangganya seorang konsumen dalam 

menggunakan sepatu merek X. Juga dalam asosiasi merek (status) yang perlu mandapat 

perhatian adalah tidak semua orang yang status sosialnya baik menngunakan sepatu 

merek X. Oleh sebab itu penulis menyarankan agar sepatu merek X menjaga kualitas 

produknya. 
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