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Abstract

The key of a brand extension success is the perceived fit between
the brand extension with its parent brand. The brand extension
successitself willusually resultin a high consumeracceptance and
a low introduction cost for the marketer. However, understanding
of this perceived is still dominated by the need to have a product
feature similarity between brand extension and its parent brand.
This study, on the other hand, confirms few findings that the brand
effectis a stronger influenced to perceived fit than productfeature
similarity. Using 4 consumer package brands, the experiment
conducted in this study shows that brand effect measured through
brand specific associations is a far more realible determinant
in increasing the probability of success for a brand extension.
In addition, this study also tested the impact of different brand
extension strategy {direct and associative/indirect) to find that the
both strategy will provide similar positive consumer evaluation if
the brand specific associations are consistent, but the associative
brand extension strategy may be a better choice undera lack of
brand specific assoclations consistency but still with similarity
in the product features.
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M Latar Belakang

dan minat beli konsumen. Karenanya,
Dalam dekade terakhir, jumlah

resiko kegagalan sebuah produk yang

merek preduk yang dipasarkan semakin
banyak. Di satu sisi, jumlah merek yang
sedemikian besar membuat konsumen
bingung dan tak mudah mengingat suatu
merek tertentu. Kesulitan ini terutama
terjadi pada saat konsumen diekspos
oleh suatu merek baru yang datang
bersama puluhan atau bahkan ratusan
merek lainnya. Di lain sisi, produsen juga
harus mencari caraagar merek produknya
dapat dengan mudah diingat oleh
konsurnen, dan tetap menarik perhatian
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menggunakan merek baru sangat besar
bagi perusahaan.

Untuk mengatasi hal tersebut,
praktisi pemasaran sering menggunakan
strategi pengenalan produk baru dengan
memanfaatkan merek yang telah dikenal
dan laku dipasar. Strategi yang bertujuan
agar konsumen lebih mudah menerima
produk baru tersebut (Keller, 1998)
disebut sebagai brand extension.
Merek-merek yang diperluas tentu saja
adalah merek-merek yang sudah dikenal
pasar dan sangat diminati konsumen.
Penerimaan konsumen vang lebih baik
disebabkan merek terkenal sudah cukup
familiar di mata konsumen sehingga
mengurangi resiko ketidakpastian bagi
konsumen maupun penyalur. Dari segi

produsen, disamping biaya promosi
dan kemasan dapat ditekan, strategi
ini juga memungkinkan perusahaan
memperjelas citra dan makna merek,
meningkatkan parent brand image
ataupun merevitalisasi merek.

Brand extension berbeda dengan
fine extension (Kotler, 1997), dimana
strategi line extension adalah strategi
yang memberikan merek yang sama
untuk produk baru dalam satu kategori
produk yang sama. Misalnya PT Unilever
indonesia menggunakan merek “Rinsc”
untuk berbagai macam sabun deterjen
yangdimilikinya, mulai dari “Rinso Warna"
hingga “RinscMatic”. Brand extension
merupakan strategi yang memberikan
satu nama merek yang sama untuk
sejumlah kategori produk yang berbeda.
Misalnya, PT Gillette Indonesia, produsen
“Oral-B” yang awalnya menggunakan
merek ini hanya untuk produk sikat
gigi. Setelah dikenal pasar, sekarang
merek “Oral-B” digunakan pula untuk
produk-produk sikat gigi listrik, cairan
pembersih/penyegar mulut, benang
pembersih gigi dan pasta gigi. Demikian
pula yang dilakukan PT Behaestex,
produsen sarung “Atlas”. Merek tersebut
kini diperluas dan dipakai untuk produk
busana muslim seperti bajukcko. Dalam
terminologi brand extension, sikat gigi
merek “Oral-B” dan sarung merek “Atlas”
disebut parent brand, sedangkan cairan
dan benang permbersih gigi merek “Oral-
B" serta busana muslim merek “Atlas”
disebut brand extension.

Semakin banyaknya merek kual df
pasar mengakibatkan juga mengetathan
persaingan antar merek. Ketalnya
persaingan merek ini mengakibatkart
penggunaan line extension dan brand
extension yang semakin meluas di pasar
sejak pertengahan tahun 1980an (Keller,
1998; Moorman, 1998). Walaupun pada
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periode 1990-an terfihat bahwa adanya
upaya meningkatkan brand building
di tengah persaingan pasar tanpa
mengandalkan mediamasa sepertikoran,
tv, majalah, radio, outdoor advertising
{Joachimsthaler dan Aaker, 1997),
penggunaan brand extension masih
sangat banyak ditemukan dalam praktek
pemasaran sehari-hari. Peppal dan
Richards (2002) menyimpulkan melalui
modelyang mereka gunakan bahwabrand
extension umumnya digunakan oleh
merek-merek yang memilikiidentitas yang
kuat dan digunakan untuk menembus
pasar-pasar yang terfragmentasi tanpa
adanya merek yang kuat didalamnya.

Beberapa penelitian menunjukkan
bahwa strateqgi brand extension
akan meningkatkan kemungkinan
sukses suatu produk baru di pasar
{Tauber,1988; Aaker,1990; Smith dan
Park,1992). Alasan penggunaan brand
extension menjadi makin kuat bila
dilihat hasil dari dua penelitian berikut.
Ferbandingan antara penggunaan
brand extension dengan penerapan
merek baru menunjukkan bahwa, brand
extension akan menghasilkan lebih
banyak konsumen dengan persepsi
positif daripada pemakaian merek baru,
terutama bila informasi produk yang
tersedia amat terbatas (McGarthy, Heath
dan Milberg, 2001).

B Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada uraian diatas,

terlihat bahwa dari segi realita pasar kita
menemukan banyak contoh keberhasilan
brand extension yang menggunakan
strategi associative brand extension,
dan banyak contoh keberhasilan brand
extension yang fitur produknyatidak sama
dengan parent brand-nya. Banyaknya
contoh keberhasilan brand extension
dengan ketidaksamaan fitur produk ini
mendorong timbulnya dugaan bahwa
pengaruh brand effect lebih berperan,
sehingga perlu dikaji lebih lanjut. Karena
itu penelitian ini memiliki dua tujuan
pokok, yaitu:

* Mengetahui bagaimana faktor
konsistensibrandspecificassociations
mempengaruhi evaluasi konsumen
terhadap brand extension dengan
mengontrol faktor strategi brand
extension dan faktor kesamaan fitur
produk.

» Mengstahuibagaimanafaktorstrategi
brand extension mempengaruhi
evaluasi konsumen terhadap brand
extension dengan mengontrol
faklor kesamaan fitur produk dan
faktor konsistensi brand specific
associations.

Telaah KepustakaandanPengembang-
an Hipotesis

Karena tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengungkapkan pengaruh
penerapan strategi brand exfension,
kesarmaan fitur produk dan dampak
merak melalui konsistensi brand specific
associationsterhadapevaluasikonsurnen
pada brand extension, maka kajian
yang dilakukan akan menfokuskan diri
pada topik-topik ini. Diawali dengan
pambahasan mengenai penelitian-
penelitian terdahulu disekitar topik brand
extension, pembahasan berikutnya akan
disusul pada topik-topik kesamaan fitur
produk, dandampak merek (brand eifect)
dalam brand extension

B Pilihan Strategi Brand Extension:
Direct atau Associative (Indirect)
Brand Extension
Strateqgi brand extension ini, disebut

sebagai strategi direct brand extension,

yaitu menggunakan nama merek yang
sudah dikenal luas untuk suatu produk
baru. Strategi brand extension lainnya
adalah associative atau indirect brand
extension (Park, McCarthy dan Milberg,

1993}, yaitu mengkombinasikan merek

yang sudah dikenal dengan merek baru,

untuk sualu produk bamnu. Misalnya PT

Nestle Indonesia menggunakan “Nestle”

untuk produk-produknya, namun sebagai

tambahan digunakan nama merek lain
untuk setiap produk, misalnya "Nestle

Dancow™ untuk produk susu bubuk,

“Nestle Bubur Susu” untuk produk

bubur makanan bayi, dan “Nestle Koko

Krunch” untuk produk sereal. Demikian

pula dengan merek “Honda", kita dapat

menemukannya pada beberapa produk
yang berbeda seperti “Honda-Tiger”,

"Honda Legenda”, “Honda-Kirana”,

"Honda Kharisma" {produk sepeda

motor), serta “Honda Accord” dan

“Honda Civic” (produk mobil sedan), dan

seterusnya.
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Usaha pengklasifikasian strategi
brand extension menjadi direct brand
extension danassociative brandextension
oleh Park, McCarthy dan Lawson (1983)
merupakan upaya pengklasifikasian
strategi brand externision yang pertama.
Park, McCarthy dan Lawscn (1993)
mengkaji pengaruh strategi brand
extensionyangberbedaterhadapevaluasi
konsumen dalam kerangka kesamaan
fitur produk dan konsistensi brand
concept (Park, Jaworkski dan Mclnnis;
1986). Beberapa tahun kemudian,
Milberg, MacCarthy dan Park (1997}
serta Kirmani, Sood dan Bridges (1999)
kembali melakukan penelitian terhadap
ke dua strategi brand extension tersebut
untuk menguji dampak brand extension
terhadap parent brand.

Ketertarikan penelitian yang
membandingkan strategi direct brand
exiensiondanassociative brand extension
jugadapatdilemukan pada penslitan oleh
Milberg, MacCarthy dan Park (1997)
dan Kirmani, Sood dan Bridges, (1999).
Namun kesimpulan mereka tidak bisa
menunjukkan dampak dari strategi brand
extension yang berbedaterhadapevaluasi
konsumen pada brand extension.

Pengklasifikasian strategi brand
extension menjadi dua ini juga konsisten
dengan berbagai pilihan branding
strategy (Kotler, 1998; Keller, 1998,
Aaker dan Joachimsthaler, 2000), yang
dapat ditakukan oleh suatu perusahaan.
Sayangnya, dalam konteks evaluasi
konsumen, sejauh ini baru ada satu
penelitianyang melihathubungan strategi
brand extension dengan kesamaan
fitur produk dan brand concept yang
dilakukan oleh Park, McCarthy dan
Milberg (1993}.

B Kesamaan Fitur Produk: Syarat
Keberhasilan Strategi Brand
Extension?

Dengan menggunakan enam merek
yang cukup dikenal di Amerika Serikat,
penelitian yang dilakukan oleh Agkerdan
Keller (1990) menemukan bahwa evaluasi
terhadap produk baru dalam brand
extension akan lebih tinggi apabila ada:
a. perceived fit (persepsi kecocokan)

pada salah satu dari tiga dimensi

(compiement, substitute, dan

transfer);



b. adanya persepsi parent brand
bermutu tinggi; dan

c. tingkat kesulitan dalam proses
pembuatan produk brand
extension.

Temuan terpenting dalam penelitian
Aaker dan Keller (1990) ini adalah
bahwa brand extension akan mendapat
evaluasi yang positif apabila tercapai
suatu perceived fit di mata konsumen.
Pearceived fit merupakan dasar dari tecri
categonization. Apabilaperceived fittinggi
maka berarti konsumen tidak mengalami
kesulitan untuk mengelompokkan suatu
brand extension pada schema parent
brarid yang sudah dimilikinya. Perceived
fit sendini dapat dijelaskan melalui tiga
dimensi: complementary, substitute,
dan transfer. Walaupun demikian
pendlitian ini sendir menunjukkan bahwa
complementary dan transfer fit berperan
lebih penting dalam keberhasilan brand
extension.

Kontribusi terbesar dari penelitian
ini adalah pendefinisian perceived fit
konsumen, atau kesesuaian antara
parent brand dengan produk baru pada
brand extension. Mengikuti jejak ke dua
peneliti ini, Barone, Miniard dan Romeo
(2000) berusaha melihat lebibh jaunh
penilaian konsumen dikaitkan dengan
mood (suasana hati) yang dialaml oleh
konsumen. Pada dasarnya, penelitian ini
membandinglkan antara brand extension
yang memiliki kesamaan fitur produk,
tidak memiliki kesamaan fitur produk
dan memiliki kesamaan fitur praduk
yang moderat. Mereka menyimpulkan
bahwa mood hanya dapat berpengaruh
pada brand extension yang memiliki
kesamaan fitur produk yang moderat.
Sedangkan pada brand extension yang
memiliki kesamaan fitur produk dan tidak
memiliki kesarnaan fitur produk, penilaian
konsumen tidak akan dipengaruhi oleh
mood tetapi oleh tingkat kesamaan fitur
produk semata.

Penelitian eovaluasi konsumen
terhadap brand extension pada bidang
jasa dilakukan olet van Riel, Lemmink,
dan Quwersloot, (2001). Ketiga penslitiini
menins penelitian Aakerdan Kellerdengan
menerapkannya pada produk dalam
sektor jasa (1990). Mereka menyatakan
bahwa kesimpulan Aakerdan Kellerdapat
diterapkan dalam bidang jasa. Temuan

ini kembali menggarisbawahi pentingnya
peranan kesamaan fitur produk dalam
menunjang keberhasilan strategi brand
extension. Sama halnya denganvan Riel,
Lemmink, dan Cuwersloot (2001), dua
penelitilain, Bottomley dan Holden (2001},
melakukan penelitian empiris dengan
menggunakan data dari 8 penelitian
mengenai penilaian konsumen terhadap
brand extension dengan menggunakan
suatumodel yang memanfaatkantemuan
dari Aaker dan Keller (1990). Hasil yang
didapat mendukung temuan dari Aaker
dan Keller tersebut .

B Dampak Merek Terhadap Brand
Extension: Pentingnya Brand
Specific Assoclations
Dalam perkembangannya, strategi

brand extension tidak lagi digunakan

semata-matauntuk produk yang memiliki
fitur yang sama. “Gillette”, misalnya,
awalnya hanya untuk pisau cukur

("Gillette Sensor” dan Gillette Mach

3%, kemudian sekarang digunakan pula

untuk produk “decdorant “ Gillette.

Demikian pula merek “Alfred BPunhill”,

yang awalnya dipakai untuk produlk rokok

kemudian digunakan pula untuk merek
ikat pinggang, dompet pria, bahkan
saat ini digunakan pula untuk pakaian
wanita. Hal ini menunjukkan kesamaan
fitur bukanlah satu-satunya faktor
keberhasilan strategi brand extension.

Satu nama merek tertantu ternyata

dapat mempertahankan penilaian positif

konsumen, pada produk-produkiainyang

tidak mempunyai kesamaan fitur.
Peneliti-peneliti lain, mencaoba untuk

mengkaji lebih jauh dampak merek ini

{(Park, Milberg, dan Lawson 1991; Park,

McCarthy dan Lawson 1923; Broniarczyk

dan Alba, 1994). Namun demikian,

pendekatan yang digunakan oleh Park
dkk. {1991 dan 1993) berbeda dengan
yangdigunakan oleh Broniarczyk dan Alba

{1994). Park dkk. menggunakan kerangka

brand concept, yaitu pemahaman

terhadap merek yang bersandar kepada
kebutuhan dasar manusia.
Penelitian-panelitian yang mengkaji
dampak merek terhadap suatu brand
extension dengan menggunakan asumsi
dasar bahwa kesamaan fitur produk
dan dampak merek berperan sama
pentingya (Bousch, 1987). Namun,
asumsl Ini tidak begitu diperhatikan

dalam berbagai panslitian yang dibahas
sebelumnya. Oleh karena itu, penelitian
yang dilakukan olsh Park, Milberg dan
Lawson (1991) merupakan lerobosan
karena memperluas kriteria perceived
fit konsumen dari kesamaan fitur produk
semata dengan cakupan konsistensi
dalam brand concept.

Sedangkan, Broniarczyk dan Alba
(1994) menggunakan kerangka brand
specific associations, yang diartikannya
sebagai karakter produk yang tidak
terlihat secara fisik tapi membedakan
merek satu dengan merek lainnya.
Mereka berpendapat bahwa evaluasi
positif konsumen terhadap suatu brand
extension ditentukan oleh joint-function
antara tingkat disukainya suatu parent
brand (brand effect atau dampak
merek) dengan kesamaan fitur produk
parent brand dengan brand extension-
nya. Walaupun penelitian-penelitian
yang dilakukan sebelumnya dilandasi
asumsi yang sama (yaitu dampak merek
atau brand effect dan kesamaan fitur
produk memiliki peranan yang penting)
kebanyakan penelitian mengenai brand
extension terkonsentrasi pada kesamaan
fitur produk. Breniarczyk dan Alba (1994)
juga mengkritik penekanan tersebut
karena pada akhirnya pengkajian
terhadap pentingnya kesamaan fitur
produk ini mengabaikan dampak merek
terhadap evaluasikonsumen pada brand
extension.

Pada penelitian-penelitian yang
berkonsentrasi pada pengaruh lkesamaan
fitur produk, terlihat. sejumlah penelitian
yang menggunakan merek fiktif untuk
meningkatkan kontrol terhadap merek
dalam eksperimen mereka (Boush dan
Loken, 1991; Bridges, 1992; Keller dan
Aaker, 1992; serta Lea 1995). Namun
demikian, penealitian-penelitian ini justru
meniadakan dampak merek sama sekali.
Akibatnya hampir pasti, yailu kesarnaan
fitur produk menjadi dasar utama bagi
konsumen dalam menilai apakah suatu
brand extension sebagai positif atau
tidak.

Dalam penggunaan duakonsepyang
berbeda di atas, penulis sependapat
dengan Broniarczyk dan Alba (1994)
mengenai cara mengukur dampak
merek dibandingkan Park dkk. {1991,
1993). Brand concept, merupakan suatu
kerangka yang terlalu luas dan tidak
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cukup tajam dalam mewakili pengaruh
merek pada brand extension. Sebaliknya
brand specific associafions secara
otornatis lebih menunjukkan asosiasi-
asosiasi khas yang terdapat pada
suatu merek. Dengan demikian, brand
specific associations dapatmenunjukkan
dampak merek secaralebih rincidaripada
brand concept. Sebagai contoh, brand
concept dar sabun mandi “Lifebuoy”
adalah membersihkan badan {fungsi),
sedangkan brand specific associations-
nya adalah sehat, untuk keluarga, dan
membersihkan badan. Brand specific
associations ini memiliki dimensi yang
jauh lebih kaya daripada brand concept,
terutama berkenaan dengan hubungan
antara dampak merek terhadap penilaian
konsumen pada brand extension.

B Pegembangan Hipotesis

Panulis berpendapat bahwa dominasi
kansistensi brand specific associations
terhadap kesamaan fitur produk masih
perlu diuji dengan membandingkan
evaluasi konsumen terhadap dua brang
extension yang sama-sama memiliki
kesamaan fitur produk di mana satu
brand extension memiliki brand specific
associations yang konsisten sedangkan
brand extension sedang lainnya memiliki
brand specific associations yang tidak
konsisten. Mengacu pada contoh yang
digunakan dalam pembahasan brand
specific associations pada bagian awal
tulisan ini, yaitu sabun mandi “Lux” dan
“Lifebuoy™, penulis berpendapat bahwa
adanya konsistensi brand specific
associations akan mengakibatkan
proses penerimaan produk baru kedalam
schema parent brand berjalan dengan
lancar. Pengujian yang tidak dilakukan
oleh Broniarzyck dan Alba {1994} akan
dilakukan dalam penelitian ini.

Lebih lanjut, penulis berpendapat
bhahwa brand specific associations akan
lebih berperan dominan tidak hanya
terhadap kesamaan fitur produk, tetapi
juga terhadap strategi brand extension.
Dengan demikian, proposisi yang
diajukan adalah walaupun strategi brand
extensionyangdigunakan berbeda, brand
extension yang mempunyai brand specific
associations yang konsisten akan sefalu
mendapatkan evaluasi konsumen yang
Isbih positif dibandingkan dengan brand
extension yang mempunyai brand specific

associations yang tidak konsisten.
Sehubungan dengan hal tersebut di
atas, penulis mengajukan empathipotesis
pertama yang tekait dengan dominasi
peranan brand specific associations
terhadap strategi brand extension dan
kesamaan fitur produk yaitu:
Hipotesis 1: Khusus untuk brand
extensionyang diperkenalkan dengan
strategi direct brand extension dan
memiliki kesamaan fitur produk
dengan parent brand-nya, rata-
rata evaluasi konsumen akan lebih
tinggi pada brand extension yang
brand specific associalions-nya
konsisten daripada yang brand
spocific associations-nya tidak
konsisten.
Hipotesis 2: Khusus untuk brand
extensionyang diperkenalkan dengan
strategi direct brand exitension
dan tidak merniliki kesamaan fitur
produk dengan parent brand-nya,
rata-rata evaluasi konsumen akan
lebih tinggi pada brand extension
yang brand specific associations-
nya konsisten daripada yang brand
specific associations-nya tidak
konsisten.
Hipotesis 3: Khusus untuk brand
axtension yang diperkenalkan dengan
strategi associative brand extension
dan memiliki kesamaan fitur produk
dengan parent brand-nya, rata-
rata evaluasi konsumen akan lebih
tinggi pada brand extension yang
brand specific associations-nya
konsisten daripada yang brand
specific associations-nya tidak
konsisten.
Hipotesis 4: Khusus untuk brand
extensionyang diperkenalkan dengan
strategi associative brand extension
dan tidak memiliki kesamaan fitur
praduk dengan parent brand-nya,
rata-rata evaluasi konsumen akan
lebih tinggi pada brand extension
yang brand specific associations-
nya konsisten daripada yang brand
specific associations-nya tidak
konsisten.

Karena konsumen cenderung untuk
menseleksi informasi yang ditarimanya
sesuai dengan schema merek yang
dimilikinya untuk membedakan sub-
brand dengan parent brand, maka dalam

El USAHAWAN NO. 09 TH XXXV SEPTEMBER 2006

pendapat penulis, strategi associative
brand extension seharusnya akan dapat
menjembatani kerancuan sebagai akibat
adanyakecenderungan konsumen untuk
melihat sub-brand sebagai entity yang
terpisah dari parent brand karenaadanya
inkonsistensi dalam brand specific
association. Strategi associative brand
extensionn seharusnya akan mampu
meningkatkan evaluasi konsumen yang
lebih positif dibandingkan dengan direct
brand extension pada saat brand specific
associations tidak konsisten.

Akan tetapi, karena brand specific
associations yang tidak konsisten bisa
tarjadi bersamaan dengan adanya
kesamaan atau ketidaksamaan fitur
produk, evaluasi konsumen terhadap
strateqi associative brand extension
akan menghasilkan nilai yang barbeda
dalam dua keadaan tersebut. Pada
saat terdapat kesamaan fitur produk
brand exiension dengan parent brand,
walaupun brand specific associations
tidak konsisten, strategiassociative brand
extension dapat menghasilkan evaluasi
konsumen yang lebih baik dari pada
strateqi direct brand extension. Hal ini
disebabkan oleh karena kesamaan fitur
produk dapat menciptakan konsistensi
tersendiri antara brandextension dengan
parent brand, yang disebut sebagai partial
fit. Strategi associative brand extension
menjembatani kurangnya konsitensipada
penerapan associative brand extension
tersebut sehingga dapat menghasilkan
evaluasi konsumen yang lebih baik.
Seiring dengan asumsiini, maka hipotesis
yang diajukan berikutnya adalah:

Hipotesis 5: Khusus untuk brand
extension yang fitur produknya sama
dan brand specific associations-nya
tidak konsisten dengan parent brand,
rata-rataevaluasikonsumen terhadap
brand extension yang menggunakan
strategi associative brand extension
akan lebih tinggi daripada yang
menggunakan strategi direct brand
extension.

Namun apabila brand extension
dilakukan pada produk yang tidak
memiliki kesamaan fitur produk dan
terdapat inkonsistensi dalam brand
specific associations, maka konsumen
tidak dapat membentuk kecocokan
apapun dalam schema paremt brand



yang dimilikinya. Dalam keadaan seperti
ini penulis memperkirakan bahwa
kensumen akan mengalami kesulitan
untuk mengakomodasikan kejanggalan
informasi yang ia peroleh dari brand
extension tersebut. Akibatnya strategi
associative brand extension tidak akan
dapat menjembatani kejanggalan ini.
Sehubungan dengan hal tersebut,
hipotesis yang diajukan berikutnya
adalah:
Hipotesis 6: Khusus untuk brand
extension yang fitur produknya tidak
samadan brand specific associations-
nya tidak konsisten dengan parent
brand, rata-rata evaluasi konsurmen
terhadap brand extension yang
menggunakan strategi associative
brand extension tidak akan berbeda
dengan yang rmenggunakan strategi
direct brand extansion.

Sebaliknya pada saat terdapat
konsistensi brand specific associations
dan kesamaan fitur produk, maka
kecocokan informasi brand extension
dengan schema paren! brand akan terjadi
serta evaluasi konsumen akancenderung
positif terhadap brand extension. Adanya
perbedaan evaluasi konsumen antara
strategi direct brand extension dengan
associative brand extension menjadi
dasar dari penetapan hipotesis lima
dan eénam di atas. Namun dernikian,
karena suatu direct brand extension akan
secara langsung dibandingkan dengan
asosiasi-asosiasiyang ada padascherna
parent brand konsumen maka evaluasi
konsumen akan lebih positifdibandingkan
bilamana associaltive brand extension
cenderung memisahkan parent brand
dengan brand extension. Sehubungan
dengan hal tersebut, hipotesis yang
diajukan berikutnya adalah:

Hipotesis 7: Khusus untuk brand

extension yang fitur produknya sama

dan brand specific associations-nya

konsisten dengan parent brand, rata- -

rata evaluasi konsumen terhadap
brand extension yang menggunakan
strategi direct brand extension
akan lebih tinggi daripada yang
menggunakan strategi associative
brand extension.

Hipotesls 8: Khusus untuk brand
extension yang fitur produknya tidak
sama danbrand specific associations-

nya konsisten dengan parent brand,
rata-ratasvaluasi kensumenterhadap
brand extension yang menggunakan
strategi direct brand extension
akan lebih tinggi daripada yang
menggunakan strategi associative
brand extension.

Metodologi Penelitian

Studi ini dilakukan dengan
menggunakan metode skspsrimen.
Alasanmenggunakanmetodeeksperimen
adalahkarenametodsinilebihmemastikan
adanya hubungan sebab-akibat {Aaker,
Kumar dan Day, 2000; Maholtra, 1998}.
Karenanya, hubungan sebab akibat
antara faktor-faktor yang diteliti dalam
studi ini dapat lebih dicapai dengan
metode eksperimen.

B Rancangan Eksperimen

Studi ini meneliti proses evaluasi
konsumen terhadap brand extension
dari empat merek yang berbeda dalam
delapan kondisi {factor atau treatment)
yang barbeda, sesuai dengan strategi
brand extension yang digunakan {2 level
atautaraf), tingkat kesamaan fitur produk
(2 level atau taraf) dan konsistensi brand
specific associations (2 level atau taraf).
Dengan kata lain penslitianini mengambil
bentuk disain eksperimen factorial 2°.

Keempat merek/produk yang
digunakan merupakan hasil dari lima
kegiatan pilot-study yang telah dilakukan
mendahului penelitian inl. Karakteristik
produk yang diambil adalah sebagai
berikut: merek yang digunakan adalah
merek nyata (bukan fiktif) yang sudah
dikenal oleh para partisipan penelitian
ini, merek yang digunakan tidak
pernah melakukan brand extension
ke katsgori produk yang lain hingga
saat pengumpulan data dilakukan. Ini
memungkinkan pensliti untuk melakukan
manipulasi kesamaan fitur produk yang
tidak dipengaruhi oleh brand extension
yang terjadi sebelumnya.

Variabel akibat dalarmn penelitian ini
adalah brand liking, yang merupakan
avaluasi konsumen terhadap brand
extension yang direncanakan (skala
interval 1-8). Sedangkan variabel
bebas dalam penelitian adalah variabel
strategi brand extension, kesamaan fitur
produk, dan konsistensi brand specific
associations.

B Pilot Study

Sebagaimana lazimnya penelitian-
penelitian berbentuk experimental
design, penelitian ini didahului oleh
lima pengkajian awal {pifot study) guna
mengidentifikasi merek-merak yang
akan digunakan dan mengembangkan
stimulus yang akan diberikan. Disamping
itu, pengkajian awal juga dilakukan untuk
mengontrol dampak dari variabel-variabel
ekstenal.

Pelaksanaan pifot study 1hinggapifot
study 5 ini sebagian mengikuti prosedur
yang dilakukan oleh Broniarczyk dan
Alba (1994). Tujuanyang ingin dicapaipun
relatif sama, Pifot Study 1 dan 2 bertujuan
untuk mengidentifikasi merek-merek
yang paling dikenal dan memiliki asosiasi
marek yang khas/unik dan kuat. Piot
study 3 sebaliknya, dilakukan untuk
mendapatkan ide-ide mengenai brand
extension berdasarkan kesamaan fitur
produk. Sedangkan pifot Siudy 4 dan 5
dilakukan justru untuk mengidentifikasi
brand extensionn yang paling tidak
memiliki kesamaan fitur produk dan paling
tidak memiliki konsistensi brand specific
associations.

Pilot study 4 dan pifot study 5
sesungguhnya tidak dilakukan oleh
Broniarczyk dan Alba (1994). Kedua pilot
study ini merupakan adapatasi dari pilot
study 3 untuk mengidentifikasi alternatif
brand extension yang tidak memiliki
kesamaan fitur produk dan memilikk
konsistensi brand specific associations.
Hasil identifikasi ini kemudian akan
digunakan sebagai treatment atau
stimuius brand extension yang fitur
produknya tidak sama (pilot study 4)
dan yang brand specific associations-
nya (pifot study 5) tidak konsisten pada
eksperimen ini.

Pilot study 1 berawal dari 69 kategori
produk dan 353 merek yang ada
didalamnya, yang diambil dari suatu
daftar produk-produk yang ditawarkan
dipasar. Dalam memebuat daftar merek
diatas, penulis berusaha menjaga agar
merek-merek yang masuk dalam daftar
produl/merek diatas tetap merupakan
functional product seperti yang dilakukan
oleh Broniarzyck dan Alba (1994). Tujuan
penggunaan funclional product adalah
untuk membuktikan bahwa functional
product tetap dapat diterima oleh
konsumen walaupun melakukan brand
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extension ke praduk yang tidak memiliki
kesamaan fitur produk.

Pilot study 1 dilakukan dengan
meminta kepada 10 orang mahasiswa
untuk mengidentifkasi merek-marak
yangmenurut mereka terkenal dan belum
melakukan brand extension dari daftar
yang terdiri dan 353 nama merek diatas.
Merek yang mendapat persetujuan dari
ke 10 partisipan tersebut sebagai merek
yang terkenal kernudian ditetapkan
sebagai hasil dar pifot study 1 ini. Pilot
study 1 ini menghasikan 24 nama merek
dari 20 kategori produk yang berbeda.

Pilot study 2 ditakukan untuk
mengidentifikasi merek-merek hasil pifot
siudy 1 yang memilliki asosiasi merek
yang spesifik dan relatif kuat. Penstapan
dilakukan dengan membuat kuesioner
yang memiliki pertanyaan terbuka
mengenaj hal apa saja yang terlintas
dalam pikiran responden pada saat
mendengar suatu merek tertentu. Dan
walaupun prosedur ini mangakibatkan
pentabulasian hasil kuesioner yang cukup
meimakan waktu, sifat pertanyaan yang

terbuka akan memberikarn hasilyanglebih

representatif dibandingkan penggunaan
pertanyaan tertutup [Broniarzyck dan
Alba, 1994).

Untuk pifot study 2 ini, 109 responden
dari kalangan mahasiswa digunakan
untuk mengu]i merek-merek produk
yang diksfuarkan dari pilot study
1. Selanjutnya, setiap merek vang
disetujui oleh respondsn mempunyai
asosiasi merak mencapai 50% atau
lebih tetap dipertahankan untuk pilot
study berikutnya. Pifot study 2 ini
menghasitkan delapan nama merek dan
delapan kategori produk yang berbeda
dapat digunakan untuk melangsungkan
penelitian,

Pilot study 3 bertujuan untuk
mendapatkan ide-ide mengenai brand
extension dan para responden terhadap
kategori produk merek-merek yang
terpilih dari pifet study 2. Tiga puluh tiga
partisipan diminta untuk memberikan
4 ide mengenai brand extension untuk
kategori produk tertentu diatas, Karena
partisipan tidak mengetahui merek dari
kategori produk yang ditanya, maka
pitihan ide brand extansion yang mereka
berikan akan lebih didasarkan pada
kesamaan fitur produk antara kategori
produk asal dengan kategori produk yang

mereka ajukan.

Hasil dari 33 respoenden tersebut
menunjukkan bahwa terdapat 4 produk
di mana lebih dari 50% responden
menyetujuinya sebagai brand extension
yang tepat untuk masing-masing kategori
produk. Narmun karana kategori produk
yang paling tinggitingkatkesepakatannya
adalah kategori produk rokok, Penulis
kuatir akan terdapat jawaban bias
terhadap Kuesioner penslitian. Oleh
karenaitu, agardapat tetap menggunakan
4 merek dalam pensiitian ini, dipiiih
kategori produk tertinggi berikutnya,
yang memiliki tingkat persetujuan 42%,
sebagai kategori produk ke 4. Untuk lebih
ielasnya, lihat rinian pifot study 2, dalam
tabel berikut ini,

Pilot study 4 sebaliknya berlawanan
dengan tujuan pifot study 3, yaitu untuk
mendapatkan ide-ide mengenai brand
extension yang paling tidak cocok
dari segi kesamaan fitur produk dar
para responden terhadap kategori
produk merak-mersk yang tempilin dari
pilot study 2. Dengan menggunakan
jumiah partisipan yang sama dengan
pilot study 3, para partisipan diminta
untuk memberikan penilaian terhadap
5 alternatif brand extension untuk
kategori produk terpilih diatas dengan
meanggunakan pertanyaan berskala 7 .

Pilot study 5 bertujuan untuk
mendapatkan asosiasi merek yang
paling berlawanan dengan merek yang
akan diuji. Seperti halnya pilot study 4,
dengan menggunakan jumiah partisipan
yang sama, para partisipan diminta
untuk memberikan penilaian terhadap
5 asosiasi merek dengan menggunakan
pertanyaan berskala 7 (nilai 1 berarti
sangat sesuai dan skala 7 sangat fidak
sesual) uniukmasing-masing merek yang
marupakan hasil dari pifot study 2. Ke 5
asosiasi yang ada untuk masing masing
merek terdiri dari ermpat asosiasi yang
menurut pensliti sangat tidak konsisten
dengan brand specific assocjations
masing-masing merek dan satu asosiasi
yang konsisten dengan brand specific
associations masing-masing merek (hasil
pifot study 2).Tujuan diletakkan satu
alternatif asosiasi yang sesungguhnya
konsisten dengan merek yang diuji adalah
sebagai kontrol untuk melihat apakah
asoslasitersebut dibaerikan penilaian yang
tinggi atau tidak oleh responden.
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Hasil dari 33 responden tersebut
menunjukkan bahwa pada 5 merek
yang diuji, asosiasi yang memiliki
ketidakkonsintenan yang pafing tinggi
dapat dipisahkan secara jelas. (Tabel 1}

Hasll Penelitian

M Analisis Awal

Analisis awal yang dilakukan ini
bertujuan untuk mengetahui apakah
responden telah memenuhi syarat untuk
menjadi partispan dari penelitian ini atau
tidak. Untuk mencapat tujuan ini, maka
analisis awal yang dilakukan mencakup
dua tahap.

Tahap pertama memeriksa apakah
responden memiliki awareness atau
tidak terhadap ke empat merek yang
akan diuji, di antara ke delapan merek
yang ditunjukkan kepada mereka. Hasil
pemeriksaan menunjukkan seluruh
responden mengena! ke empat merek
yang akan diuji.

Sedangkan tahap kedua memeriksa
apakahrespondenmelihatpadatreatment
yang diberikan dalam eksperimen
ini sudah sesuai dengan tujuan dari
treatment tersebut atau fidak. Untuk
mencapai tujuan ini, digunakan tiga
pertanyaan akhir dalam bagian Il hingga
IV pada masing-masing kuesioner. Dua
pertanyaan pertama adalah pertanyaan
langsung yang menguji partisipan
eksperiman ini terhadap kesamaan fitur
produk dan konsistensl asosiasi brand
extension terhadap parent brand-nya.
Jawaban terhadap ke dua pertanyaan
ini harustah sesuai dengan sel yang
mereprasentasikan itrealment yang
diberikan kepada partisipan. Apabila
tidak sesuai, makarsspondentidak dapat
dijadikan partisipan dalam eksperirnen
ini. Hasil dari analisis awal adalah
partisipan ekspsrimen ini mencapai 180
partisipan.

Setelah menyeleksi partisipan
aekspearimen ini melalui dua pertanyaan
tersebut, maka pertanyaan ke tiga
merupakan semi open question yang
mampunyai empat pilihan jawaban
dan satu pertanyaan terbuka unfuk
menguji brand spacific associations
menurut pendapat partisipan. Hasilyang
diperoleh menunjukkan bahwa 90%
partisipan menjawab dengan mengacu
kepada brand specific associations yang
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diberikan dalam pertanyaan. Sedangkan
10% sisanya menjawab dengan mengacu
pada produk yang bersangkutan. Hasil
ini menunjukkan bahwa partisipan
melihat brand specific associations ke
empat merek yang digunakan sama
dengan brand specific associations yang
dimanipulasi dalam eksperimen ini.
Selanjutnya, satu pertanyaan
lain digunakan untuk melihat apakah
treatment yang diberkan dapat mencapai
tujuan, yaitu sejauh mana partisipan
melihat kesesuaian treatment tersebut.
Sesuaiasumsi, pada saat treatment brand
extension memiliki kesamaan fitur produk
dan terdapat konsistensi brand specific
associations, seharusnya partisipan
menyatakannyasebagaisesuai, demikijan
pula sebaliknya. .Jawaban responden
menunjukkan nilai rata-rata untuk
masing-masing merek pada sel kesatu
adalah 5,95; 5,86; 5,14 dan 4,36.
Sedangkan padasel kelima, nilai rata-rata
untuk masing-masing merek adalah 6,14;
5,85; 5,31 dan 5,48. Ini berarti treatment

brand extension di sel kesatu dan kelima .

memiliki kesesuaian yang lebih tinggi,
dibandingkan sel kedua dan keenam.
Sedangkan sel ketiga dengan rata-rata
nilai = 5,23; 5,36; 5,02 dan 4,32 dan sel
ketujuh denganirata-ratanilai=5,83;5,13;
5,21 dan 5,84, mamiliki kesesuaian yang
lebih tinggi, dibandingkan sel keempat
dan kedelapan. Dengan demikian dapat
disimpulkan freatment dilihat oleh
para partisipan sesuai dengan tujuan
penelitian.

M Pengujian Hipotesis 1-4: Brand
Specific Associations Yang
Kensisten Menghasilkan Evaluasi
Konsumen yang Lebih Positif
Hipotesis kesatu hingga empat

menguji brand fiking terhadap brand
extension yang memiliki brand specific
associations yang konsisten dan brand
specific associations yang tidak konsisten
dalam empat kondisi kesamaan fitur
produk dan strategi brand extension
yang berbeda.

Statistik deskriptif atas pengaruh
faktor konsistensi brand specific
associations untuk ke 4 merek yang diuji
dapat dilihat pada Gambar 1.

Untuk menguji hipotesis kesatu,
data deskriptif yang didapat dari
partisipan yang berada dalam sel kesatu
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menunjukkan hasil nilai rata-rata (dalam
skala 1 hingga 8) dari evaluasi partisipan
yang lebin tinggi dari sel kedua (Blueband:
5,68 ><4,39; Bayfresh: 5,46:><3,56; Clear.
4,63 ><3,56 dan Promag 4,46 ><3,39). Ini
sesuai dengan yang diduga, yaitu bahwa
brand extension dalam sal kedua tidak
dapat menciptakan perceived fit yang
baik sehingga mengakibatkan penilaian
yang lebih rendah.

Hasil pengujian terhadap variabel
akibat brand liking berdasarkan uiji
Statistik-t, secara sangat signifikan (p <
0,01} Iebih tinggi untuk merek “Blueband",
“Bayfresh” dan “Clear” saat brand specific
associations konsisten. Sedangkan untuk
merek “Promag", brand liking secara
signifikan {P <0,05)lebih tinggi saat brand
specific associations konsisten. Hasil uji
statistik Mann-Whitney menunjukkan
hasil yang juga sama. Kesimpulan yang
diperoleh membuktikan bahwa hipotesis
kesatu dapat diterima.
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Untuk menguji hipotesis kedua,
data deskriptif yang didapat dari
partisipan yang berada dalam sel ketiga
menunjukkan hasil nilai rata-rata {dalam
skala 1 hingga 8) dari evaluasi partisipan
vang lebih tinggi dari sel keempat
{Blueband: 5,27 »><3,86; Bayfresh:
5,18><3,81 Clsar: 4,68><3,71 dan
Promag 4,36 ><3,38. Kembali sesuai
dengan yang diduga, yaitu babwa brand
extension dalam sel keempat tidak dapat
menciptakan perceived fit yang baik
sehingga mengakibatkan penilaian yang
lebih rendah.

Hasil uji Statistik-t. menyimpulkan
variabel dampak brand liking secara
sangat signifikan (p < 0,01) lebih tinggi
untuk merek “Blueband”, “Bayfresh”
dan “Clear” pada saat brand specific
associations konsisten, Sedangkan untuk
merek “Promag”, brand liking secara
signifikan (p <0,05) lebih tinggi pada saat
brand specific associations konsisten.



Hasil uji statislik Uji Mann-Whitney
membuktikan halyang sama. Kesimpulan
yang diperoleh mambuktikan bahwa
hipotesis kedua dapat diterima.

Untuk menguji hipotesis ketiga, data
deskriptifyangdidapatdaripartisipanyang
berada dalam sel kelima menunjukkan
hasil nilai rata-rata (dalam skala 1 hingga
8} dari evaluasi partisipan yang lebih tinggi
dari sel keenam {Blueband: 5,84 »<5,75;
Bayfresh: 5,29 «4,55; Clear: 4,68 »><5,2
dan Promag 5,36 »<4,7). Hasil ini sesuai
dengan yang diduga hanya untuk merek
Blusband, Bayfresh dan Promag, yaitu
bahwabrand extension dalam sel kempat
tidak dapat menciptakan perceived fit
yang baik sehingga mengakibatkan
penilaian yang lebih rendah; namun
untuk merek Clear hasil yang didapat
menunjukkan hasil yang berlawanan.
Parbedaan nilai rata-rata untuk merek
Blueband juga tampak tidak terlalu
besar.

Hasil pengujian selanjutnya terhadap
variabel akibat brand fiking berdasarkan
uji Statistik-t, secara sangat signifikan
{p < 0,01) lebih tinggl hanya untuk
merek “Bayfresh™ “saat brand specific
associalions konsisten. Sedangkan untuk
merek “Premag”, brand liking secara
signifikan {P <0,05)} lebih tinggi saatbrand
specific associations konsisten. Namun
untuk merek Blueband dan Clear hasil uji
Statistik-t sebaliknya menunjukkan tidak
ada perbedaan yang sifnifikan antara
penilaian partisipan padabrandextension
kedua merek tersebut. Hasil uji statistik
Mann-Whitney menunjukkan hasil yang
juga sama. Hal ini berarti hipotesis ketiga
diterima oleh dua merek yang diuji dan
ditolak oleh dua merek lainnya.

Untuk menguji hipotesis keempat,
data deskriptif yang didapat dari
partisipan yang berada dalam sel
ketujuh menunjukkan hasil nilai rata-rata
(dalam skala 1 hingga 8) dari evaluasi
partisipan yang lebih tinggi dari sel
kedelapan (Blueband: 5,37 »<4,55;
Bayfresh: 5,12»«4,23; Clear: 5,12 ><4,05
dan Promag 5,71 ><4,59). Ini sesuai
dengan yang diduga, yaitu bahwa brand
extension dalam sel kedua tidak dapat
menciptakan perceived fit yang baik
sehingga mengakibatkan penilaian yang
lebih rendah.

Hasil pangujian terhadap variabel
akibat brand liking berdasarkan uji

Statistik-t, secara sangat signifikan
{p < 0,01) lebih tinggi untuk merek
“Promag" saatbrandspecificassociations
konsisten. Sedangkanuntuk ketigamerek
lainnya, brand liking secara signifikan (P
<0,05) lebih tinggi saat brand specific
associations konsisten. Hasil uji statistik
Mann-Whitney menunjukkan hasil yang
juga sama. Kesimpulan yang diperoleh
membuktikan bahwa hipotesis keempat
dapat diterima.

M Diskusi Hipotesis 1 Hingga 4
Intidari kesimpulan ke empathipotesis
di atas adalah bahwa brand specific
associations merupakan indikator penting
bagi suksesnya suatu brand extension.
Kesimpulan ini konsisten dengan asumsi
bahwa kesuksesan suatubrandextension
tidak hanya tergantung pada kesamaan
fitur produk tetapi juga pada brand
effect (Park, Milberg dan Lawson, 1991;
Broniarczyk dan Alba, 1994; dif). Lebih
dari itu, studi ini berhasil menunjukkan
pengarch yang lsbih besar dari brand
specific associations terhadap kesamaan
fitur produk bukan hanya pada aplikasi
strategi direct brand exlension tetapi
juga pada aplikasi strategi associative
brand extension pada umumnya. Studi
ini memperluas termuan Broniarczyk dan
Alba {1994) yang hanya dilakukan pada
strategi direct brand extension saja.
Dari pengujian keempat hipotesis ini,
ternyata hipotesis ketiga memberikan
hasil campuran, yaitu hipotesis ketiga
diterima oleh pengujian dua merek
namun ditolak pada dua merek lainnya.
Temuan ini tentu memicu pertanyaan
mengapa hipotesis ketiga dapat berlaku
untuk merek “Bayfresh” dan "Promag"”
tetapi tidak untuk merek "Blueband”
dan “Clear”. Padahal, treatment pada
sel kelima dan keenam serta treatment
pada sel kesatu dan kedua mempunyai
hasil sesuai dengan dugaan hipotesa
kesatu. Perbedaan dalam ireatment
yang diberikan hanyalah pada strategi
brand extension yang digunakan. Dalarn
sel kesatu dan kedua digunakan strategi
direct brand extension, sedangkan
pada sel kelima dan keenarm digunakan
strategiassociative brand extension. Dari
hasil pengujian yang berbeda ini, dapat
disimpulkan bahwa penggunaan strategi
associative brand exlension termyata
mempengaruhi penilaian partisipan

eksperimen terhadap merek “Blueband"
dan “Clear”.

Akan tetapi, perbedaan ini hanya
berpengaruh pada merek “Blueband”
dan “Clear" dan tidak pada merek
“Bayfresh" dan “Prormag”. Pertanyaan
yang timbul berikutnya adalah, apakah
yang membedakan merek “Blueband”
dan “Clear” dengan merek “Bayfresh”
dan “Promag”. Walaupun hal ini belum
dapat dibuktikan melalui studiini, namun
penulis berpendapat bahwa, perbedaan
ini mungkin terjadi karena brand specific
associations yang digunakan dalam
eksperimen ini bersifal kategorial, yaitu
hanya ada dua Kkemungkinan nilai,
konsisten dan tidak konsisten, Dengan
hasil yang didapat ini, penulis menduga
bahwa nilai konsistensi pada brand
spacific associations lebih merupakan
suatu kisaran (kontinum), dari tidak
konsisten sehingga konsisten, bukan
bersifat duakulubyang absolut, konsisten
dan tidak konsisten semata. Kegagalan
dalam pengujian membuktikan bahwa
tidak diterimanya hipotesis ketiga pada
merek "Blueband” dan“Clear'tampaknya
disebabkan oleh treaiment brand specific
associations yang memang dipersepsi
sebagaitidak konsisten namun mendekati
titik tengah kisaran konsisten dan tidak
konsisten. Karena itu pula, strategi
associative brand extension mampu
meredam brand specific associations
yang tidak terlalu konsisten ini, sehingga
menghasilkan kesamaan penilaian
konsumen dengan brand extension yang
memiliki brand specific associations
yang konsisten. Namun tentu masih
diperlukan penelitian lanjutan, lerutama
dalam usaha membuat kisaran skalayang
tepat untuk mengetahui pengaruh tingkat
konsistensi brand specific associalions
terhadap evaluasi konsumen padabrand
extension ini.

Disarnping kesimpulan diatas, temuan
hipotesis kesatu hingga keempat ini
dapat diterapkan pula untuk meneliti fine
extension sebagai suatu brand extension
dengan fitur produk yang 100% sama.
Sebagai perbandingan, temuan di atas
menunjukkan bahwa suatuline extension
dengan brand specific associations
yang tidak konsisten seharusnya akan
mendapatkan evaluasi konsumen yang
lebih rendah pula. Hal ini sama dengan
temuan bahwa dalam suatu/fine extension
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produk prestigious yang melakukan
downward streich extension ke produk
yang kurang atau tidak prestigious
(berarti brand specific associations-nya
tidak konsisten) akan mendapat evaluasi
konsumen yang rendah {Kirmani, Sood
dan Bridges, 1999).

Dari pengujian keempat hipotesis
terbukti bahwa adanya keharusan untuk
berhati-hati dalam memperkirakan
perceived fit unluk suatu brand extension.
Penelitian yang menggunakan merek
fiktif sacara otomatis tidak menghiraukan
brand effect dan hasilnya sulit untuk
diterapkan dalam situasi nyala. Demikian
juga, apabilaperceived fityang digunakan
hanya berdasar pada kesamaan fitur
produk semata, hasil yang didapat
sebetulnyabisasajamerupakan pengaruh
brand speciiic associations. Kesimpulan
inimembuka kemungkinan pengulangan
penelitian terhadap brand extensiorn yang
hanyaberlandaskan padakesamaan fitur
preduk (Aaker dan Keller, 1990, 1992;
Romeo, 1991; Boush dan Loken 1991;
Park, Joiner dan Loken 1994; Barone,
Miniard dan Romeo, 2000; van Riel,
Lemmink, Quwersloot, 2001), dengan
memasukkan variabel konsistensi brand
specific associations.

Implikasi manajerial dari kesimpulan
hipotesis kesatu hingga keempat
adalah bahwa manajer/pengslola
merek harus memiliki pemahaman
terhadap brand specific associations
dari merek yang dikelolanya, agar upaya
untuk meningkatkan konsistensi brand
specific associations dapat dilakukan.
Pemahaman ini akan menjadi panduan
bagi manajer merek dalam menetapkan
brandextension apayang dapat dilakukan
dan apa yang sebaiknya dihindarkan. Di
satu sisihalinimemperiuas potensi brand
extensicn yang dapat dilakukan, namundi
sisi yang lain tetap menunjukkan batas-
batas sejauh mana manajer merek dapat
mengkapitalisasi merek yang dimilikinya
dipasar.

B Pengujian Hipotesis 5-8: Perbedaan
Strategi Brand Extension Hanya
Berpengaruh PadaBrand Extension
Dengan Fitur Produk Sama
Dalam bagian ini, akan dibahas

hipotesis kelima hingga kedslapan untuk

menguji brand fiking partisipan terhadap
brand extension yang menggunakan
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strategi direct brand extension dengan
strategi associative brand extension
dalam empat kondisi kesamaan fitur
produk dan konsistensi brand specific
associations yang berbeda.

Statistik deskriptif atas pengaruh
faktor strategi brand extension untuk ke
4 merek yang diuji dapat dilihat pada
Gambar 2.

Untuk menguji hipotesis kelima, data
deskriptifyang didapatdari partisipanyang
berada dalam sel kedua menunjukkan
hasii nilai rata-rata {dalam skala 1 hingga
8) dari evaluasi partisipan yang lebih
tinggi dari sel keenam (Blusband: 5,75
»<4,39; Bayfresh: 4,55><3,56; Clear:
5,20><3,56 dan Promag 4,70 ><3,39). lni
sesuai dengan yang diduga, yaitu bahwa
strategi associative brand extension
akan mendapatkan penilaian yang lebih
tinggi dibandingkan strategi direct brand
extension.

Hasil pengujian terhadap variabel
akibat brand fiking berdasarkan uji
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Statistik-t, secara sangat signifikan {p <
0,01} 1ebih tinggi untuk merek “Biueband”,
“Clear” dan"Promag” saat brand specific
associations konsisten. Sedangkan untuk
merek “Bayfresh”, brand fiking secara
signifikan (P <0,05) lebihtinggi saat brand
specific associations konsisten. Hasil uji
statistik Mann-Whitney menunjukkan
hasil yang juga sama. Kesimpulan yang
diperoleh membuktikan bahwa hipotesis
kelima dapat diterima.

Untuk menguji hipotesis keenam,
data deskriptif yang didapat dari
partisipan yang berada dalam sel kedua
menunjukkan hasil nilai rata-rata dari
evaluasi partisipan yang lebih tinggi
dari sel keenam (Blueband: 4.56><3,86;
Bayfresh: 4,23>«3,80; Clear: 4,05 ><3,71
dan Promag 4,59 >«3,38). Apabilamelihat
pada nilai rata-rata antara sel kedelapan
dankeempat, terlihat bahwa nilai rata-rata
brand liking terhadap associative brand
extension lebih tinggi untuk ke empat
merek yang diuji. Penemuan ini agak



berbedadenganasumsi hipotesis 6 yaitu
bahwa tidak akan ada perbedaan antara
strategi associative brand extension
dengan direct brand extension. Wataupun
demikian, selisith dari nilai rata-rata
dalarm ke dua sel ini tidak terfalu besar
sehingga uji statistik menjadi semakin
penting untuk dilakukan. karena selisih
nilai rata-rata antar sample tampak relatif
labih kecil.

Hasil analisis berikutnya menunjukkan
variabeldampakbrandliling, berdasarkan
metoda statistik-t untuk merek
“Blueband”, “Bayfresh” dan “Ciear”
memiliki perbedaan yang tidak signifikan
(P < 0,05}antara strategiassociative brand
extension dan direct brand extension.
Namununtukmerek “Promag"”, hasil yang
diperolehmenunjukkanadanyaperbedaan
yang sangat signifikan di antara ke dua
strategi tersabut. Hal ini mungkin terjadi
karena karakteristik produk “promag"”
yvang termasuk dalam kategori produk
cbat, berbeda dari ketiga merek produk
lainnya. Karenanya, mayoritas partisipan
yang belum pernah mengalami penyakit
maag akan melakukan penilaian yang
jauh lebih konservatif terhadap merek
“Promag". Dengan alasan tersebut
serta mayoritas merek yang diuji tidak
menunjukkan perbedaan diantara kedua
strategi brand exiension tersebut, maka
hipotesis keenam dapat diterima.

Untuk menguji hipotesis ketujuh,
data deskriptif yang didapat dari
partisipan yang berada dalam sel kesatu
menunjukkan hasil nilai rata-rata dari
evaluasipartisipan yang tak jauh berbeda
dari sel kelima {Blueband: 5,68><5,8;
Bayfresh: 5,46><5,29; Clear: 4,64 > <4,68
dan Promag 4,46 ><5,36), kecuali untuk
merak Promag.

Berdasarkan metoda statistik Uji-t
pada variabel akibat brand liking, tidak
terdapat perbedaan yang signifikan
kecuali untuk rnersk “Promag”. Demikian
pula dengan pengujian melalui metoda
statistik Uji Mann-Whitney. Karena
rayoritas merek yang diuji menunjukkan
tidak ada diantara kedua strategi brand
extensiontersebut, makahipotesis 7 tidak
dapat diterima perbedaan.

Kesimpulan di atas menolak hipotesa
7, untuk brand extension dengan
kesamaan fitur produk dan brand specific
associaiffons yang konsisten dengan
parentbrand,evaluasikonsumenterhadap

brand extension yang menggunakan
strateqgi direct brand extension ternyata
tidak labih tinggi dibandingkan yang
rmenggunakan strategi associafive brand
extension, keduanya memberikan hasil
yang tidak berbeda.

Hasil yang berbeda denganhipotesis
7 ini kemungkinan besar disebabkan
bahwa dalam memproses informasi
mengenai associalive brand extension
yang fitur produknya sama dan brand
specific associations-nya konsisten
antaraparent brand dan brand extension,
konsumen langsung memasukkan ke
schema memori tanpa melalui seleksi.
Tampaknya seleksi hanya terjadi pada
saat ada ketidaksamaan fitur produk
atau ketidakkonsistenan brand specific
associations. Dapat dikatakan bahwa
informasi fitur produk yang sama dan
brandspecificassociationsyangkonsisten
secara langsung dimasukkan ke dalam
schema konsumen sehingga proses ini
tidak berbeda dengan cara konsumen
memproses informasi mengenai suatu
direct brand extension.

Untuk menguji hipotesis keenam,
data deskriptif yang didapat dari
partisipan yang berada dalam sel kedua
menunjukkan hasil nilai rata-rata dari
evaluasi partisipan yang lebih tinggi
dari sel keenam (Blueband: 5,37><5,38;
Bayfresh: 5,18><5,12; Clear: 4,68 »<5,13
dan Promag 4,36 »<5,71). Apabila
melihat nilai rata-rata antara sel tiga dan
tujuh, tampaknya hipotesis kedelapan
tak sesuai dengan dugaan. Temuan
eksperimen menunjukkan nilai rata-rata
brand liking untuk ke empat merek yang
digunakan dalam sksperimen ini justru
lebih tinggi di sel ketujuh dibandingkan
dengan sel Ketiga. Walaupun demikian,
karena selisih nilai rata-rata antar sel
yang relatif kecil, maka pengujian perlu
dilakukan lebih lanjut.

Berdasar pada statistik Uji-t, lidak
diperoleh perbedaan yang signifikan
kecualiuntukmerek "Promag” yangjustru
mendapatkan nilai yang berlawanan
dengan yang diduga. Hasil pengujian
dengan metoda statistik Uji Mann-
Whitney juga menunjukkan hasil yang
tidak berbeda. Karena mayoritas merek
yang diuji menunjukkan tidak ada
perbedaan diantara kedua strategibrand
extension terssbut, maka hipotesis Btidak
dapat diterima.
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Hasilyang berbeda dengan hipotesis
kedelapan ini kemungkinan besar
disebabkan bahwa dalam memproses
informasi mengenai associative brand
extension yang fitur produknya tidak
sama namun brand specific associations
antara parent brand dan brand extension
konsisten, konsumen langsung
memasukkan ke schema memori tanpa
melalui seleksi. Dari pengujian ini terlihat
bahwa ternyata perbedaan dalam
hal fitur produk tidak mempengaruh
evaluasi konsumen terhadap suatu
associative brand extension. Ini berarti
bahwa seleksi informasi yang dilakukan
oleh konsumen terhadap informasi
associative brand extension hanya
akan terjadi pada saat brand specific
associations tidak konsisten. Ini secara
tidak langsung kembali mencerminkan
dominasi brand specific associations
terhadap kesamaan fitur produk dalam
evaluasi kansurmen. Sama halnya seperti
mengapa hipotesis ketujuh ditolak,
dapat dikatakan bahwa inlormasi brand
specific associations yang konsisten
membuat proses kategorisasi informasi
brand extension ke schema dilakukan
secara langsung, sehingga proses ini
tidak berbeda dengan cara konsumen
memproses informasi mengenai suatu
direct brand extension.

B Diskusi Hipotesis 5 Hingga 8

Pembahasan ke empat hipotesis di
atas menyimpulkan bahwa tidak terlalu
banyak perbedaan antara strategi direct
dengan associative brand exiension.
Untuk suatu brand exfension dengan
brand specific associations yang
konsisten, lepas dari fitur proeduknya
sama atau tidak, penilaian konsumen
terhadap ke dua jenis strategi brand
extension ini membaerikan hasil yang
sama. Sebaliknya, untuk brand extension
yang brand specific associalions-nya
tidak konsisten, maka strategiassociative
brand exlension akan menghasilkan
evaluasi konsumen yang lebih positif
hanya apabila terdapat kesamaan fitur
produk antara brand extension tersebut
denganparent brand-nya. Namun apabila
fitur produknya tidak sama, strategi
associalive brand extension tampaknya
tidak mampu memberikan hasil yang
lebih baik dari strategi direct brand
extension.



Temuan ini berbeda dengan yang
ditemukan oleh Milberg, McCarthy dan
Park (1997) dan Kirmani, Sood dan
Bridges, {1999). Mereka tidak menemu-
kan perbedaan penilaian konsumen
antara strategi associative dan direct
brand extension. Sedangkan dari empat
perbandingandalam ke duajenis strategi
brand extension tersebut penslitian inj
hanya menemukan perbedaan signifikan
dalamsatu perbandingan, yaitu pada saat
brand extension yang dilakukan memiliki
kesamaan fitur produlcdan brand specific
associations yang tidak konsisten.

Penulis menduga bahwa perbedaan
hasil yang didapat dari penelitian ini
adalah karena penggunaan variabel
brand specific associations. Variabel
brand specific association's mempertajam
perbandingan antara strategi brand
extension yang dilakukan. Apabila
Kirmani, Scod dan Bridges, (1989}, hanya
membandingkan ke dua jenis strategi
brand extension tersebut terhadap suatu
downward dan upward stretch dalam
konteks kepemilikan produk, maka
penelitian ini melakukan perbandingan
dalam konteks brand specific associations
yang konsisten atau tidak, dan terhadap
fitur produk yang sama atau tidak.

Hal lain yang periu diperhatikan
dalam menganalisis strategi brand
extension yang berbeda adalah faktor
tingkat konsistensi dari brand specific
associations. Faktor ini diperkirakan
menjadi penyabab perbedaan penilaian
konsumenpadahipotesis 3, yang menurut
penulis dapat juga mempengaruhi
penilaian konsumen terhadap brand
extension yang menggunakan jenis
strategi yang berbeda. Terutama
bilamana kita melihat hasil pengujian
dengan metoda Statislik-t dan Statistik
Mann Whitney untuk merek “Blueband”
antara sel delapan dengan sel empat
{pembahasan hipotesis kesnam) yang
menerima hipotesis kelima untuk merek
tersebut (p < 0.07). Halini dapat diartikan
bahwa pada saat fitur produk tidak sama
dan brand specific associations tidak
konsisten, evaluasi konsumen dapat
tetap positif selama ketidakkonsistenan
brand specific associations mendekati
fitik tengah kontinum konsisten-tidak
konsisten.

Dari segi teori pemasaran, terkait
pada tingkat konsistensi brand specific

associations, efektifitas suatu strateqgi
brandextensionyangberbedamerupakan
area yang masih dapat diteliti lebih lanjut
untuk mengetahui faktor-faktor fain yang
ikut mempengaruhi. Temuan ini juga
dapat dikaitkan dengan penelitian di
sekitar penggunaan family brand dan
company/individual name brand.

Sedangkan dari sudut pengelolaan
merek, kesimpulan hipotesis kelima
hingga kedelapan membuktikan bahwa
strategiassociative brand axtension dapat
digunakan dengan hiasil yang lebih efektif
(dibandingkan dengan strategi direci
brand exiension) pada saat terdapat
kesamaan fitur produk dan brand specific
associations yang tidak konsisten,
atau pada saat ketidakkonsistenan
brand specific associations tidak terlalu
ekstrim.

Penutup

B Kesimpulan
Dari eksperimen yang dilakukan

dalam penelitian ini dapat ditarik dua

kesimpulan yang sejalan dengan tujuan
penelitian, yaitu:

1. Penelitian ini mengungkapkan peran
penting konsistensi brand specific
associations untuk mendapatkan
evaluasi konsumen yang lebih
tinggi/positif. Bilamana hubungan
antara parent brand dengan brand
extension mempunyai konsistensi
brand specific associations, maka
penilaian konsumen akan lehih tingagi
atau positif terhadap brand extension
yang bersangkutan. Sebaliknya
bilamana brand specific associations
tidak konsisten maka evaluasi
konsumen akan lebih rendah atau
negatif, Pengujian terhadap hipotesis
kesatu hinggakeempat menghasilkan
penerimaan terhadap keempat
hipotesis tersebut. Baik pada saat fitur
produk brand extension samamaupun
tidak sama dengan parent brand, dan
balk pada saat strategi direct brand
extension maupun strategiassociative
brand extension digunakan, evaluasi
konsumen terhadap brand extension
ternyata selalu lebih tinggi pada
saat brand specific associations-nya
konsisten dibandingkan pada saat
brand specific associations-nyatidak
konsisten.

USAHAWAN NO. 09 TH XXXV SEPTEMBER 2006

Kesimpulan pertama ini juga dapat
menjangkau line extension yang
pada dasarnya dapat didefinisikan
sebagai suatu brand extension
dengan fitur produk yang 100%
sama. Sebagai perbandingan,
termuan diatas menunjukkan bahwa
suatu line extension dengan brand
specific associations yang tidak
konsisten akan mendapatkan evaluasi
konsumen yang negatif/rendah.

2 Melalui pengujian hipotesis kelima
hinggakedelapan terlihat baik strategi
direct brand extension maupun
associative brand extension akan
mendapatkan evaluasi konsumen
yang tidak berbeda selama brand
specific associations-nya konsisten.
Sabaliknya, pada saat brand specific
associations tidak konsisten maka
strategi associative brand extension
akan mendapat evaluasi konsumen
yang lebih tinggi selama filur produk
brand extension-nya sama dengan
parent brand. Akan tetapi, bilamana
fitur produk brand extension tidak
sama, kedua strategi brand extension
yang berbeda ini akan membarikan
evaluasi konsumen yang tidak
berbeda.

Saran

Di samping peran brand specific
associations yang dominan, penelitian
ini juga membuktikan bahwa faktor
strategi brand extension sebagai satu
faktor penting yang harus diperhatikan
padasaat melihat bagaimana konsumen
mengevaluasi suatu brand extension.
Melihat peranan penting ke dua faktor di
atasdidalarevaluasikonsurmenterhadap
brand extension, maka kesimpulan
penelitianinijuga membukakemungkinan
untuk melakukan peninjauan kembali
beberapa peneslitian disekitar brand
extension yang hanya menggunakan
kesamaan fitur produk semata (Aaker dan
Keller,1990; Joiner dan Loken, 1994, dst)
sebagai dasar evaluasi konsumen yang
positif terhadap brand extension.

Kedua, diperlukannya penggunaan
kisaran (kontinium) konsistensi (konsisten
tidak konsisten} pada brand specific
associations sebagaisuatu hal baru untuk
dilihat lebihjauhlagi dalam meningkatkan
presisi evaluasi konsumen terhadap



tingkat konsistensi brand specific
assosications. Penelitian ini merupakan
lahapan awal yang memicu perhatian
tentang pentingnya peranan presisi
kisaran konsistensi pada proses evaluasi
konsumen terhadap brand extension.
Penelitian lebih lanjut pada Kisaran
konsisten tidak konsisten pada brand
specific associalions memungkinkan
pulauntuk menguiji tingkat efektifitas dari
penggunaan strategi associative brand
extension yang memiliki fitur produk tidal
sama pada derajat inkonsistensi brand
specific associations yang berbeda-
beda. Di samping itu, menarik pula untuk
melihat adakah pengaruh dari halinipada
evaluasikonsumen terhadap suatu direct
brand extension.

—
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