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Abstract
Thereis still very little study onthe Impact of brand extensiontoward
its parent brand. In general, if the brand extension is successful,
positive Impact is perceived to accur toward the parent brand. But
what happens on the other way around. If a brand extension fails in
the market does a negative reciprocity toward the parent brand
occur? This study tries toanswer this phenomenonbyan experiement
that creates manipulation of partial fit and low perceived fit of the
brandextension. The resultshowsthatan associativebrand extension
strategy is abletocreatelalower negative reciprocity effect compared
fo a direct brand extension strategy under both partial fit and low
perceived fit condition. This implies that the under the partial fit and
lowperceived fitcondition ofa brand extension, anassociative brand

strategy is better choice of decision for marketers .
Keywords: Brand Extension, Negative Reciprocity Effect, Parent

Brand

Latar Belakang

Stralegi brand extension adalah
pengenalan produk baru dengan
memanfaatkan merek yang telah dikenal
dan laku di pasar, dimana kategori produk
baru tersebut berbeda dengan kalegori
merek produk lamanya. Conloh dari pang-
gunaan slrategi ini di Indenesia adalah
ketika sabun mandi Lifebuoy mengeluar-
kan shampo Lilebuoy. Contoh [ain adalah
ketika delergen So Klin mengeluarkan
produk cairan pembersih fanlai So Klin.
Dalamterminologi pemasaran, merekasal,
dalam hal ini sabun mandi Lifsbuoy dan
detergen So Klin disebut sebagai parsmt
brand, sedangkan shampo Lifebuoy dan
caimn pembersih So Klin disebut brand
extension. Strategi yang bertujuan agar
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konsumen lebih mudah menerma produk
barutersebut{Kslter, 1988 memangumum
digunakan oleh merek-merek yang sudah
dikenal pasar dan sangal diminali
konsumen. Bagi pemasar, siralagi ini
menghasilkan introduksi kepasar dengan
biaya prorosi dan kemasan yang dapal
dilekan, sebaliknya bagi konsumen ada-
nya produk baru dengan merek terkenal
yang mereka sudah cukup familiar
mengurangi resiko kelidakpastian.
Beberapa penelitian secara jelas
menunujukkan bahwa probabilita sukses
di pasar lebih tinggl uniuk strategi brand
extension (Tauber, 1988, Aaker,1990;
Smith dan Park,1992).

Sejak tahun 1980-an penggunaan
brand extension semakin meluas di pasar
(Keller, 1998, Moomman, 1998). Pada
periode 1990-an penggunaan brand
exansionmasihlerus digunakanwalaupun
terlihat bahwa adanya upaya meningkat-
kan brand building di tengah persaingan

pasar tanpa mengandalkan media masa
seperi koran, tv, majalah, radio, outdoor
advertising {Joachimsthaler dan Aaker,
1997). Pappal dan Richards {(2002)
menyimpulkan melali model yang mareka
gunakan bahwa brand extension
umumnya digunakan oleh merek-merek
kuat dan untuk menembus pasar-pasar
yang terfragmentasi tanpa adanya merek
yang kual didalamnya.
Pengklasitikasian stralagi brand
extansion menjedi direct brand extension
dan associative brand extansionoleh Park,
McCarthy dan Lawson (1993} merupakan
upaya pengklasifikasian sirategi brand
axtansion yang pertama. Park, McCarthy
dan Lawson {1993} mengkaji pengaruh
strateqi brand extension yang berbeda
lerhadap evaluasi konsumen dalam
kerangka kesamaan filur produk dan
konsistensi brand concepl. Walaupun
damikian, penelitian-penaliian terhadap
pemakaian ke dua slrategi brand
extension ini masih langka ditemukan.
Penggunaan strateqi direct brand
extension dalam peneliian masih jauh
lebih banyak dibandingkan sirategi
associalive brand extension. Akibatnya
pemahaman terhadap strategi associative
brand extension masih sangat kurang.
Konsep assgcialive brand extension
sendin, berkaitan erat dengan konsap-
konsep lain dalamilmu pemasaran, seperli
brand hisrarchy, brand relaltionship
specirum, umbrelia branding, dan kansep-
konsep lainnya yang terkait dengan
branding siratagy. Karenanya, memahami
pengaruh slralegi associative brand
extension lerhadap evaluasi konsumen
menjadi sangat penting. Pemahaman ini
akan memperuas pemahaman terhadap
branding stralegy, khususnya pamahaman
tethadap pola persepsi dan penerimaan
konsumen terhadap suatu produk ban.
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Baik praktisi pemasaran maupun
akademisipemasaranseluju bahwa brand
extension yang akan mendapalkan
evalvasi positit adalah yang memiliki
perceived fit dengan parent brand-nya.
Bagaimana perceived fit ini tercapai pada
awalnya dipercaya datang dari kesamaan
fitur progduk, Namun penelitan yang lebih
barv menunjukkan bahwa brand effect
atau dampak merek lebih berperan
daripadakesamaan fitur produk. Peneliian
penulis sebelumnya (Afiff, 2006), meng-
ungkapkan peran penting konsistensi
brand specific associations yang diguna-
kan sebagai alat ukur brand effect untuk
mendapatkan evaluasi konsumen yang
lebih tinggi/positif. Bilamana hubungan
antara paren! brand dengan brand
exlension mernpunyai konsistensi brand
spaecific associalions, maka penilaian
konsumen akan lebih tinggi atau positif
lerhadap brand extension yang ber-
sangkutan. Sebaliknya bilamana brand
specificassocialions tidak konsisten, maka
evaluasi konsurnen akan lebih rendah
alau nagatil. Hal ini terjadi baik pada saat
fiturproduk brand extensionsamamaupun
tidak sama dengan parent brand, dan baik
pada saat strategi direct brand extensicn
maupun sirategi assccialive brand
extension digunakan. Dengan kala lain
epabila brand spocific associations dari
suatu merek yang dimilki aleh permasar
sudah tajam dan jelas {tidak samar), maka
suatu brand exlension yang konsisten
mengikuti brand specific associations dari
parent brand-nya ekan dapat menerapkan
strategi direct brand extension maupun
associgtive brand axtension,

Memang kebanyakan studi mengenai
brand exiension dilakukan pada produk
baruyangmenggunakan stralegitersebut.
Walaupun demikian setiap strategi brand
extension memiliki dampak pada parent
brand. Sayangnya sludimengenaidampak
brand extension pada parent brand
tidaklah terlalu banyak ditemukan,
karenanya lWlisan ini melanjulkan tulisan
sebelumnya (Afilf, 2006) denganberusaha
melhat dampak dan laktor konsistensi
brand specific associalions dan strategi
brand exlension pada persepsi konsumen
terhadap parent brand.

Dampak brand extension terhadap
parent branddisebutoleh Park, MacCarthy
dan Milberg (1993) sebagai reciprocily

effact. Reciprocily effact sendin dapal ber-
sifat negalifl alau positil. Reciprocily effect
yang bersilat negatif akan larjadi bila
percaived fit alau tingkat kecocokan brand
extension dengan pareni brand rendah.
Sebaliinya, reciprocity effectdapatbersifat
posilif, bila parceived fit linggi. Penulis
menyelujui pendapat Park, MacCarthy dan
Milberg (1993} yang menyalakan bahwa
negalive reciprocily effect merupakan hal
yang lebih panting untuk diperhalikan, Dari
seqi penerapan brand extension di pasar-
pun, banyak pemasar kurang memperhati-
kan dampak negative reciprocily effectini,
Penslilian terhadap dampak negative
reciprocity effect dalam hemal penulis
sermakin panting mengingat tidak semua
brandextensionsuksesdipasar. Dilileratur
pemasaran kitamenemukanbeberapa brand
extension yang gagal sepert: Campbel
Kelchup {saos tormatCamphel), BICperfume
(parfum BIC), komputer Xerox, pakaian jas
Levis, Virgin Cola dan seterusnya.
Karena dalam penelitian panulis (Afiff,
2006) dilemukan bahwa perceived fittidak

_ tercapai pada saat kondisi brand spacific

associations tidak konsisten, maka dalam
penelitian ini penulis akan menggunakan
dasar ketidakkonsistenan brand specific
associations sebagai basis lerciplanya
kondisi negative meiprocily affect diatas.
Dalam penelilian Park, MacCarlhy dan
Milberg (1983), digunakan kalidak-
konsistenan brand concept, untuk mealihat
apakah sirategi brand extension yang ber-
bedadapatmereduksi negalive reciprocity
effect dengan cara yang sama atau tidak.
Sayangnya hasil yang didapat oleh Park
did tesebut tidak cukup konkdusif.

Penulis percaya bahwa hal tersebut
disebabkan oleh penggunaan brand
concapt, yang bersifat terlaluluas, sebagai
dasar pembentukan negalive reciprocity
effect. Dalam penelitian ini penulbs akan
menggunakan brandspecificassociations,
yang dalam penelitian penulis sebelumnya
terbukii merupakan indikater yang cukup
tajam untuk menentukan penerimaan dar
sualu brand extension olsh konsurnen,
sebagai dasar permbenlukan negalive
reciprocily effect Maka mengsalahui
bagaimana dampak dan strategi band
extensionyangberbedalarhadap evaluasi
konsumen dalam kondisi negative
raciprocily effect, merupakah hal yang
paenting untuk diteli.
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Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada latar belakang

diatas, terlihat bahwa peneliian mengenai

dampak brand extension terhadap parent
brand pada kondisi tidak tercapai
perceived fit memang perlu dilakukan.

Mengingat bahwa perecsived fit pada

awalnya dipercaya datang dari kesamaan

fitur produk maka dalam penelitian ini
penulis menggunakan kondisi tidak ter-
capainya perceived fit dari dua kondisi.

Pertama kondisiadakesamaan fiturproduk

namuniidakada konsislensi brandspacific

associalions, dan kedua, kondisi tidak ada
kesamaan fitur praduk namun tidak ada
konsistensi brand specific associalions.

Dalam pandangan penulis, kondisi

perlama dapat disebut sebagai kondisi

partial fit sedangkankondisikeduasebagal
fow percaived . Karena iiu penelit-an ini
memiliki dua tujuan pokok, yaitu:

1. Bagaimana strategi brand exlension
mempengaruhi evaluasi konsumen
lerhadap parent brand dalam kondisi
partial fit, yailu saat ada kesamaan fitur
produk dantidak ada konsistensi brand
specific associations

2. Bagaimana slralegi brand extension
mempengaruhi evaluasi konsumen
terhadap parent brand dalam kondisi
low perceived I, tidak ada kesamaan
fitur produk dan tidak ada konsistensi
brand specific associations.

Telaah Kepustakaan dan Pengem-
bangan Hipotesis

Karena tujuan dari penelitian iniadalah
untuk mengungkapkan pangaruh dampak
strategi brand extensionterhadap evaluasi
konsumen pada parenl brand, dalam
kondisi parfial fit dan bw perceived i,
maka kajian lileralur yang dilakukan akan
menfokuskan diri pada dua hal utama.
Perlama pembahas-an leon kategorisasi
yang berperan penting dalam evaluasi
konsumen lerhadap brand extension.
Kedua pada penelitian-penelitian
sebelumnya yang menyangkut regative
reciprocity effect terhadap parent brand.

Pearan Teori Kategorisasi Dalam
Evaluasi Konsumen

Evaluasi konsumen terhadap brand
dan parent brand pada dasarnya merupa-
kan bagian dari teori information
processing dalam perlaku kensumen.




Pentingnya paranan perilaku konsumen
dalam pemasaran dapat dilihat dari {ilosofi
markeling concept, dimana suatu sirategi
pemasaran yang baitk mengandalkan
pada pengelahuan mengenai konsumen
{Assael, 2001). Hubungan penting antara
marketing concept dengan perilaku
konsumen ini juga diakui oleh Solomon
(1999), dan Schiffman dan Kanuk (2000).

Sesungguhnya peran penting perilaku
konsumen bukanlah sesuatu yang meng-
herankan. Orientasi perilaku merupakan
salah salu dar tiga alur utarna dalam
pemikimn pemasaran (Pawilra, 1993),
disamping alur ekonomi dan afur umum.
Bila mengacu pada dua publikasi ter-
kemuka dalam pemasaran, yaitu Joumal
of Marketing dan Joumal of Markeling
Rasearch, banyak sekali ditermukan
penelitian-penaliian yang masuk dalam
kategori perilaku konsumen. Bahkan,
berkembangnya sludi lanlang perilaku
konsumen ini lelah melahirkan Joumal of
Consumer Research dan Journal of
Consumer Psychology yang sepenuhnya
berisi panaliian-pensliian dalam bidang
perlaku konsumen. Tentu saja kehadiran
ke duajumalinimamperkuat posisipearilaku
konsuman dalarmn keberhasilan suatu
slralegi pemasaran,

MenunitJacoby (1998)sasaranutama
penelitan akademis mengenai konsumen
dapatdikelompokkan menjadiempat, yaitu
information processing, atfifudes, choice
dan faklor-laklor yang mempangaruhi
proses pengambilan keputusan kensumen.
Pada dasamya, ke empat topik di atas
merupakan bagian dari cognitive leaming
theoryyang dalam kurun 20tahun terakhir,
dibandingkan dengan topik-topik sosial
{reference group, keluarga, ethnis, dan
sebagainya) semakin mendominasi
peneliian-penelitian perilaku konsumen
(Simonson, 2001). Meningkatnya dominasi
cognitive learning theory sendini
sesungguhnya merupakan sesuatu yang
wajar karena dalam ifmu Psikologi-pun
jumlah peneliian cognitive feaming sedang
mengalami peningkalan sejalan dengan
semakin bamperannya paradigma cognitive

dalam ilmu -Pskologi  (Leahey, 1997). ©

Di dalam domain information
processing sendini terdapal enam topik
utama yang banyak diteliti, yaiu sensation
dan parcaplion, altontion, categonzation,
inferance making, information search dan

memory(Jacaby, 1998).Dianare, keenam
domain in, teor kalegornisasi (calegonzation)
berperan penting dalam menjslaskan
evaluasi konsumen terhadap brand
extension dan parent brand (Park, Milberg
dan Lawson, 1991).

Inti dari cognitive leaming adalah
anggapan bahwa manusia merupakan
mahluk hidup yang proses belajamya
merupakan suatu proses pengambilan
keputusan (Schiffiman & Kanuk, 1997).
Pendekalan cognitive feaming memiliki
asurnsi dasar bahwa manusia adalah
pengarbil kepulusan yang memecah-
kan segala masalah yang secara aktif
dengan memanfaatkan informasi yang
ada untuk menguasai lingkungan mereka
{Solomon,19939). Karenanya, dalam
mengsvaluasi brand extensiondan parent
brand, kansumen akan menggunakan
prosss yang sama dengan proses
pengambilan kepulusan yang lainnya,
sepertimisalnya, menalapkan merek yang
dipilih, menetapkan toko yang akan
dikunjungi dan menetapkan cara pem-
bayaran dalam suatu pembelian.

Prases penetapan pembelian suatu
marek terlentu ini didahului oleh tahapan
need recognition, information search,
evalualion proces, dan decision. QOlah
karena itu, dalam mengkaji informasi
mengenai suatu brand extension,
konsumen akan melakukan pem-
bandingan terhadap apa yang sudah ada
dalam struktur memory-nya sebelum
menetapkan untuk membeli produk.
Tahapan ini sesungguhnya sama dengan
tahapan information searchdan avaluation
process dalam proses pengambilan
keputusan yang lazim digunakan oleh
manusia untuk hal [ainnya.

Struktur memory seseorang dapat
dipisahkan menjadi gudang sensor
{sensory storage), ingatan jangka pendek
(short-term mamory), dan Ingatan jangka
panjang {fong-term rmamory} (Solomon,
1999; Shiffman dan Kanuk, 2000). Gudang
sensor ingalan merupakan tempat
penerimaan berbagai input yang diterima
oleh sesearang melalui panca inderanya.

" Informasi dari’ ‘gddang - 'sensor-’

kemudian disimpan untuk jangka wakiu
yang relatf pendek dalam ingalan jangka
pendek. Contoh sederhana dar ingalan
jangka pendek ini adalah apabila
seseorang mengingatnomor teleponyang

harus segera ditelepon. Keesokan
harinya, mungkin nomor lersebul ielah
terlupakan. Berapa lama informasi ini
bertahan dalam ingatan jangka pendek
bervariasi, bisa satu jam, satu hari, satu
minggu,satu bulan, salutahun atau bahkan
bertahun-tahun (Solormon, 1999; Shiffman
dan Kanuk, 2000). Bilamana suatu
masukan diperolehsecara berulang-utang
(dikenal dengan istilah rehearsai) dalam
jangka wakiu cukup lama atau dikailkan
dengan infarmasi lain yang sudah ada
dalam ingatan jangka panjang (dikenal
dengan istilah encoding) maka informasi
lersebut akan dipindahkan dari ingatan
jangka pendek ke ingatan jangka panjang
{Rubin dan MciNeil, 1981).

Sesuai dengan pendekatan acfivalion
models of memory, hubungan antara
ingatan jangka pendek dan jangka
panjang ini merupakan hubungan saling
mempengaruhi (Solomon, 1998). Model
ini menjelaskan bahwa informasi dalam
ingalan saseorang akan disimpan datam
jaringan informasi {yang disebut schema)
yang sangal kompleks, terkait satu sama
lain dalam sualu jaringan hubungan yang
mencakup milyar-an litik informasi (disebu
nodes} di dalam otak seseorang.
Sedangkan strukiur pengetahuan dalam
ingatan diidentifikasi menjadi tiga jenis
unit pengetahuan (knowledge units), yaitu
kansep pengertian, rujukan dan diagram
{Paler dan Olson, 1987, Solomen 1999).
Konsep pengerlian adalah sebuah makna
dari masukan yang dilerima oleh orang
tersebut. Sedangkan rujukan adalah dua
konsep pengertian yang bergabung dan
membentuk suatu pengerlianterieniuyang
lebih kompleks. Rujukan juga sering
disebutkepercayaanatau keyakinan, yang
dijadikan ukuran guna menentukan
pentingnya konsep pengerian. Terakhir
diagramn adalah struktur pengorganisasian
berbagai kombinasi sejumlah rujukan
yang membentuk sualu kesatuan sistem
pengetahuan yang lebil kompleks lagi.

Terkait eral dengan pengerstian
diagramalau schemadiatas, pada umum-
nya seliap merek memiliki schemna ter-
sendin dalam ingatan kensumen_Tybout
dan Carpenter {2001) menekankan
penlingnya bagi pemasar melihat suatu
marek sebagai suvalu jarngan asosiasi
yang lanpa batas bila ingin memaksimal-
kan pengelolaan merek.
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Informasi dalam ingalan lersebut
bukanlah informasi yang statis
{Solomon, 1899}, karena manusia setiap
saal selatu menerima data darn hubungan
sosialnya sehari-har, Karenanya, jaringan
nodes yang ada dalam ingalannya selalu
diperbaharui dan direarganisasi seiring
dengan bertambahnya atau barkurangnya
node-node seifng dengan persepsi baru
yang dimilikinya. Pengorganisasian dan
pengkoordinasian node-node dalam
jaringan ingalanyang kompleksini disebut
kategorisasi. Settap node baru yang
diproses ke dalam ingatan dimasukkan ke
dalamkategoritertentu. Sebaliknyaproses
pengambilan informasi dari jaringan
ingalan karena adanya suatuindikasiyang
diaktifkan disebut mtention

Informasi dalam ingalan tersebut
bukan pula informasi yang pasif (Rubin
dan McNeil, 1981). Karena manusia tidak
hanya bertindak sebagai penerima
informasi saja. Seringkali seseorang
secara aktif mencari informasi yang
kemudian rmereorganisasi ingatannya
tersebut. Proses pencarian informasi
secara akif ini jelas tedihat dalam proses
pengambilan kepulusan konsumen untuk
membeli suatu produk yang dapat
dikategorikan sebagai high invoivement
product.

Dalam teori kalegorisasi, setiap
rangsangan yang dideleksi dan diperhati-
kanoleh konsumen akan dildentifikasiatau
diberi arli {Jacoby, 1998). Dalam konteks
evaluasi konsumen terhadap brand
extension, maka konsumen akan mem-
pemalikan apakah suatu brand extonsion
dapatdikelompokan dengan parentbrand-
nya {Park, Milberg, dan Lawson, 1991;
Broniarczyk dan Alba, 1994; Dacin dan
Smith, 1994})). Proses identilikasi atau
pemberian ari ini juga sering disebut
sabagai proses menetapkan perceivad fit
antara brand exlensipon dengan parent
brand {Aaker dan Keller, 1990; Park,
Milberg, dan Lawson, 1991). Penbingnya
konsumen membandingkan parent brand
dengan brand extension, ini dapat dilihat
dari evaluasi orang dewasa yang berbeda
dengan evaluasi anak-anak terhadap
brand extension (Shi dan Sood, 2002).
Peneliian mereka menunjukkan bahwa
orang dewasa dalam mengevaluasi brand
extension akan selalu membanding-
kannya dengan parent brand.

Dalam kasus konsumen menghadapi
informasi berkenaan dengan suatu brand
extension, akan terjadi suatu proses
memasukkan informasi baru tersebul
dalam bentuk nodse ke dalam jaringan
ingatan yang dimilikinya dan kernudian
disesuaikannya dengan kategeri yang
menunuinya tepat. Sebagai contoh, datam
sistem ingatan terhadap kategorisasi
kesehatan secara urnurn dan kesehatan
mulut dan gigi. Pada saat merek “Cral-B"
(sikat gigi} melakukan brand extansion
dengan mengintrodusir pasta gigi “Oral-
B" maka seorang konsumen akan melihat
apakah node pasta gigi “Oral-B" dapal
masuk ke jaringan node dibawah kategory
“Oral-B” yang telah dimifikinya. Informasi
baru mengenai brand extension dari Oral-
B inilah yang kemudian mémbual
kensumen mengakses schema Oral-B
dalam ingalan jangka panjangnya.
Bilamana infoermasi “Oral-B"” dalam
jaringan node tersebut sesuai dengan
node kesehatan mulut dan gigi yang lelah

.ada, maka memasukkan brand extension

dalamjarngan nodeOral-Bdan kasehatan
mulul dan gigi menjadi sangat konsisten.
Konsistensi anlara node baru dangan
jaringan noda yang sudah ada mengenai
merek Oral-B inilah yang disebut sebagai
proses assimilation (Crocker silc., 1984).

Sebaliknya kalau misalnya brand
extansion yang dilakukan oleh “Oral-B"
adalah pada produk minuman kesshatan,
maka konsumen tersebut akan men-
dapalkan kesulilan unfuk menempatkan
produk baru tersebul dalam kelompok
jaringan node "Cral-B” yang sudah ada,
dan memerukan perubahan schemayang
cukup rumit untuk mengakomodasi
(accomodation process) pengkategori-
sasian informasi baru yang barsangkulan,
Kadang-kadang proses akomodasi ini
sangat sulit difakukan sehingga dapat
herakhir dengan suatu persepsi yang
benubah lotal terhadap parent brand-nya.
Dengan demikian, semakin 'sesuai’ suatu
persepsi (parceived fif) anlara brand
extensiont dengan parent brand maka
penilaian terhadap brand extension dan
parent brand-nya akan semakin positif.
Demikian juga sebaliknya.

Satu hal yang akan mempengaruhi
evaluasi konsumen dalam membanding-
kan pament branddengan brand extansion
adatah pengetahuan yang {elah dimiliki-
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nya mengenai parent brand (Peracchio
dan Tybout, 1996). Semakin tinggi
pengetahuannya mengenai suaty parent
brand atau suatu kategor produk, maka
pembandingan seperti yang dijelaskan di
alas akan berlaku, Sebaliknya, apabila
pengetahuan mengenai parent brand
rendah, maka terdapat kemungkinan
bahwa evaluasikonsumenterhadap brand
axtension akan cenderung positif selama
incongruity(ketidakcocokan) antara paront
brand dengan brand exiension bersifat
modegrat. Temuan bahwa ada evaluasi
konsumen yang posilif pada suatu brand
extension yang memiliki incongruity
{kelidakcocokan) antara parent brand
dengan brand extension yang bersifat
moderal telah ditemukan dalam beberapa
peneliian {(Mayers-Levy, Loui, danCurren,
1994} sebelum penelitian Peracchio dan
Tybout, (1996) di atas.

Negative Reciprocity Eifect Ternadap
Parent Brand

Kepulusan melakukan suvatu brand
extension disamping mempengaruhi
bagaimana konsumen melihat brand
extension itu sendin juga akan mem-
pengaruhi bagaimana kensuman melihat
pareni brancknya. Dalamkonleks persepsi
konsurmen terhadap parent brand setelah
dilakukannya suatu brand extension, yang
sering dikualirkan oleh banyak praktisi
pemasaran adalah perubahan persepsi
terhadap parent brand ke arah yang negatif.
Keadaan melemahnya persepsi positif
terhadap parent brand disebut negalive
reciprocily effact atau diiution effect.

Reciprocity effact didefinisikan oleh
Park, McCarthy dan Milberg (1993}
sebagai perubahan dalam sikap (aftitude)
dan kepercayaan (bafief) konsumen
terhadap parent brand sebagai akibat dari
dilakukannya brand extension. Walaupun
reciprocity effect dapat bersifal positif
maupun negatf, Park dkk menekankan
perhatian yang lebih besar terhadap
negatif reciprocity effec. Penekanan ini
mencerminkan kekuatiran lerhadap
konsekuensi negative reciprocity effect
bagi banyak praktisi pemasaran, dan
belum banyak panelitian tenlang nagative
reciprocity affect dari suatu brand
extansion. Sebagian besar penelitan lebih
memperhatikan dampak parent brand
terhadap suatu brand extension.




Penelitian Park, McCarthy dan Milberg
(1993), menggunakan dua merek yang
sama dengan peneglilian sebelumnya
(1991}, yailu jam tangan Timex dan Rolex.
Dari segi efeklifilas penggunaan strategi
brand extension, maka lidak diternui per-
bedaan vang signifikan dalam penilaian
brand extension dalam peneglitian
eksperimenini. Tetapihal yang sama tidak
ditemui pada saat menguji negalive
reciprocity effectdari brandexiension, yaitu
ternyata strategi associative brand
extensionlebihmampu meredam negalive
recipocily effect untuk funclional brand
dan fidak untuk prestigeous brand.

Uji hipotesis yang dilakukan dalam
penelitian ini membukiikan bahwa stralegi
associative brand extension dapat
rnengurangi dampak negatif pada brand
exiension bilamana terdapat kesamaan
{itur produk dan konsistensi brandconcapl.
Namun pada kasus kelidaksamaan filur
produk dan inkonsistensi dari brand
concept, strategi associative brand
exlension hanya efektif mengurangi
neagative reciprocity effect pada funclional
orignled brand dan lidak pada prestige
orianted brand.

Homeo (1991) menelili dampak
informasi yang negatif terhadap produk
brand extension dan pareni brand.
Walaupun hasil peneliiannya menunjuk-
kan bahwa brand extension memiliki
pengaruh lerhadap parent brand, letapi
tidak diperoleh kesimpulan yang jelas
tentang bagaimana brand extension
bempengaruh lerhadap parent brand.

Pengaruh atau dampak negatif
terhadap parent brand karena brand
extension dipertegas oleh Loken dan
Roedder John (1591). Namun berbeda
dengan Romeo yang menggunakan
ovemlibrand imagedalammenilaidampak
negatif suatu brand extension, ke dua
peneliti ini menemukan adanya dilfution
effact(nagative reciprocily effact)dari suatu
brand extension \erhadap parent brand-
nya di tingkat atribut produk. Hasil dari
penelilian ini menunjukkan bahwa pada
saal kesamaan fitur produk bersifat
moderat, diffution effect lerjadi paling
signifikan. Sebaliknya pada saat kesama-
an filur produk sangat tinggi atau sangat
rendah, dilfution effect justru tidak terjadi.
Pada kasus kesamaan fitur produk sangat
tinggi maka partisipan penelitian

cenderung tidak memperhitungkan
informasi negatif yang diperoleh. Sebalik-
nya, pada saat kesamaan fitur produk
rendah, mungkin karena secara atribut
relatif sangat berbada, maka tidak lerjadi
difiution effect Walaupun hasil penelitian
yang dikemukakan masih dapat diper-
debatkan, hal ini bukan berarti bahwa ke
dua penelitian ini kurang bermanfaat.
Salah satu kontribusi besar ke dua penekti-
an ini adalah dibuktkannya reciprocity
effect dalam brand extension, yaitu bahwa
sualu brand extension dapat berpenganih
secara positif maupun negatit terhadap
parent brand.

Penemuan-penemuan dafsi sejumiah
penelitian ini masih belum dapat menemu-
kan tilik kesepakalan berkenaan dengan
dampak brand exiansion terhadap ber-
bagai program slategi pengelolaan merek
yang dikenal saat ini. Walaupun demikian,
Park dkk berusaha memberikan suatu
penjelasanyang bersifatnomatif terhadap
fenomena ini. Dalam pendapat mereka,
penerapan associafive brand extension
pada functional orented brand dapat
menjadi jembatan yang dapat meng-
hubungkan penerimaan konsumen pada
brand exiensionpadasaat brandextension
memiliki kefidaksarmaan filur produk dan
adanya inkonsistensi dan brand concepl.
Secara bersamaan, penerapan sirategi
dalam kasus ini dapat mengurangi
negalive meciprocily effecl. Dalam kasus
yang diuji dalam peneliian ini, yaitu pada
saatjamtangan merek “Timex"melakukan
brand extension pada produk yang bersifat
bukan jam tangan (non wrist-waich),
seperti ;| smoke deleclor, garage door
opener, dan flashlight (senter) lerjadi
penilaian konsumen yang negatil. Sebalik-
nya brand extension yang dilakukan pada
prestige orented brand, penilaian negatil
tidak terjadi. Park dkk menduga hal ini
disebabkanoleh karena besamyaperanan
brand concept dani merek “Rolex’ yang
digunakan dalam penelitian ini. Akibatnya
pada saat filur produk lidak sama dan
produk dalamn bmand extension lersebutl
lidak memiliki prestige brand concepl,
separli: srmoke delector, garage door
openar, dan fashligh! (senler), maka
incongruily yang lerjadi lidak dapat
dijembatani oleh associative brand
extension. Akibalnya jelas, sirategi
associative brand extension gagal untuk

mengurangi dampak negalive reciprocity
effect yang terjadi.

Menurul pendapat penulis, kegagalan
associative brand exlension mengurangi
negative reciprocity effect pada saallerfjadi
inkonsistensi dan brand concept lebih
disebabkan oleh karena kelemahan brand
concept sendiri yang bersifat terfalu luas.
Akibatnya terlihat pada produk yang
digunakan dalam percobaan Park dkk di
mana dapal diterima sebagai functional
priented brand concept namun ditolak
sebagai prestige odented brand concept.

Beberapa penelitan penting lain
disekitar pengaruh brand exlension
lerhadap parent brand antara lain dilaku-
kan oleh Gurhan-Canli dan Maheswaran
(1998), John, Loken dan Joiner {1998)
dan Morrin (1998). Namun demikian,
penelitian-penelitian ini hanya meng-
gunakan kesamaan fitur produk sebagai
dasarpenetapan perceivedfitantara brand
extension dan paremt brand. Penelitian-
penelitian ini membuklikan adanya
perhatian dari penelii-penelili pemasaran
lerhadap dampak brand extension pada
parent brand.

Gurhan-Canli dan Maheswaran
(1998) meneliti dampak dari brand
extension terhadap peningkatan dan
penurunan persepsi konsumen lerhadap
parenl brand. Eksperimen yang dilakukan
oleh ke dua penelili ini menggunakan
kesamaan fitur produk dan lingkat molivasi
sebagaivariabelindependennya. Temuan
ulama dari peneliizn ini adalah bahwa
penilaian konsumen bervarasi secara
tajam sesuai kesamaan fitur produk pada
kondisi motivasi yang rendah. Sebaliknya,
konsumen akan menilai secara lebih teli,
dan cenderung untuk menyesuaikan
schema yang sudah dimilkinya terlepas
darisama tidaknya fMurproduk padakondisi
motivasi yang linggi.

Implikasi dari temuan ini secara
langsung akan terasa pada dikotomi high
involvemnent product dan low involvement
pmoduct, Pada high involvament product,
perbedaan dalarn fitur produk tampaknya
tidak terlalu berpengaruh terbadap
evaluasi konsumen pada brand extension.
Sedangkar: pada low involvernent product,
yang lerjadi jusiru sebaliknya, perbedaan
fitur produk secara signifikan bemengaruh
terhadap evaluasi konsumen. Kesamaan
litur produk mendukung penilaian yang
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posilif, sebaliknya ketidaksamaan fitur
produk akan mendorong terbentuknya
penilaian yang negalil.

John, LokendanJoiner{1998) melaku-
kan penelilian uniuk mengstahui dampak
negalif brand extension terhadap flagship
product. Keliga peneliti ini mendefinisikan
flagship product sebagai produk yang
memiliki asesiasi paling linggi dengan
suatu merak. Hasil peneliian membulkti-
kan bahwa flagship product\emyata tidak
lerpangaruh negative reciprocity effect
sebesar pament brand-nya sendin. Produk-
produk lain yang berada dibawah merek
tersebut akan lebih terpengaruh oleh
dampak dari sualu brand extension,
terutama bagi produk yang secara relatif
lingkal kesamaan fitur produknya lebih
rendah,

Sebaliknya, Mormin (1999} mencoba
meninjau kembali reciprocity effect dari
suatu brand extension. Yang menarik dari
penelitian olah Morrin ini adalah, dia tidak
menggunakan informasi negalil unluk
melhat reciprocity effecttersebul karena
dia berusaha untuk mengetahui polensi
dari reciprocily effect pada saat sualu
merek berhasil dalam melakukan brand
exiension. Penelitian dilakukan melalui
dua eksperimen dan menyimpulkan
hahwa suatu merek yang tidak dominan
akan lebih diuntungkan dari sualu merek
yang dominan dalam swatu brand
axtensionyang memiliki percaived il yang
linggi. Sebaliknya suatu merek yang
dominan akan lebih diuntungkan dar pada
suatu merek yang tidak dominan pada
sualu brand extension yang perceived fit-
nya rendah.

Penelitian yang dilakukan oleh Milberg,
MacCarlhy dan Park (1997) serta Kirmani,
Sood dan Bridges, (1999) menemukan
dampak brand extension terhadap parent
brnd. Sabaliknya, penelilian yang dilaku-
kan Ahluwalia, Rohini dan Gurhan-Canli,
Zeynep {2001) menyimpulkan bahwa
negative reciprocity effect untuk suatu
family brand akan dipengaruhi oleh sejauh
mana informasi negatif dapal diakses oleh
konsumen dan dekat-jauhnya perceived
fit dani brand extension yang ada.

Kesimpulan dan pembahasan di atas
adalah bahwa Romeo (1991) dan Bousch
dan Loken {1981) membuklikan adanya
reciprocily effect. Park, McCarthy dan
Milberg (1993) manunjukkan bahwa

strateqi associative brand extension dapai
mengurangi negalive reciprocity effect
pada parent brandnya untuk funclional
product, tapi idak untuk prestige product.
Beberapa penelitan penting lain setelah
penelitian cleh Park, McCarthy danMilberg
diatas, adalah penelitian-penelitian oleh
Gurhan-Ganli dan Maheswaran (1998),
John, Loken dan Joiner (1998) dan Morin
(1999). Penelitian-penelitian ini meng-
gunakan kesamaan filur produk sebagai
dasarpenelapan perceived filantara brand
extansion dan parent brand, dengan hasil
yang menunjukkan bahwa negalive
raciprocity affact ilu memang terjadi.

Pegembangan Hipotesis

Reciprocity effectdapal bersifatnegatif,
yaitu bila perceived fit atau tingkat
kecocokan brand extension dengan
schema parent brand rendah. Sebaliknya,
reciprocity effect dapat bersifat posilil, bila
perceived fil inggi. Perhatian penslilian ini
lebih difokuskan pada negative reciprocity
effect. Penulis menyelujui pendapat Park,
MacCarthy dan Milbarg (1993) vang
menyatakan bahwa negalive reciprocity
gffact merupakan hal yang lebih penting
untuk diperhatikan. Dar segi panerapan
brand extensiondipasar, banyak pemasar
kurang memperhalikan dampak negalive
reciprocity effact ini.

Negativa reciprocity effectterjadi pada
saat perceived fit rendah, Perceived fit
rendah disebabkan karena tidak ada
kesamaan fitur produk dan konsistensi
brand specific associalions antara parent
brand dengan brand extension. Negalive
reciprocity effect dapat juga terjadi pada
saal brand extensionhanya menghasilkan
partial fit, yaitu apabila brand specific
associations lidak konsisten dan
kesamaan fiturprodukrendah. Sedangkan
pada saat produk lidak memiliki fitur yang
sama namun brand specific associabions
konsisten, walaupun terjadi partial fif,
dominasi pengaruh brand specilic
associations terhadap perceived ft tidak
mengakibatkan limbulnya negaiive
reciprocily effact.

Dalam kandisi yang terakhir, dimana
terjadi partial fit, panulis berasumsi bahwa
strategi associative brand extension akan
dapat menjembatani parial fil tersabut
sehingga mengurangi negative reciprocity
effect yang akan terjadi apabila meng-
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gunakan strategi direct brand extension.
Dengan argumenlasi ini maka hipolesis
berkutnya yang akan diujiadalah sebagai
berikut:
Hipotesls 1 : Khusus untuk brand
axtension yang fitur produk-nya sama
dan brand specific associalionsnya
tidak konsisten dengan pamenl brand,
rata-rata negative reciprocily effectatas
parent brand yang menggunakan
strategi associative brand exiension
akan labih rendah dibandingkan
dengan yang menggunakan sirategi
diract brand extension.

Pemikian juga hainya pada kondisi
low perceived fit. Menurut penulis, stralegi
assorialive brand exiension tetap dapat
menjembatani fow perceived fit dan
mengurangi negative reciprocity effectyang
akan terjadiapabila menggunakan strategi
direct brand extension. Kerancuan yang
timbul sebagai akibat rendahnya perceived
fitakan mengakibalkan konsumen menilai
negalif terhadap brand extension
dibandingkan terhadap parent brand.
Akibatnya sirategi associative brand
extension memiliki potensi untuk
mangurangi negative reciprocity effectyang
lerdadi. Dengan amumentasi di atas maka
hipotesis terakhir yang akan diuji dalam
penelilian ini adalak sebagai berikut:

Hipotesis 2 : Khusus unluk brand
extension yang fitur produk-nya tidak
samadan brand specific assariations-
nyatidakkonsisten dengan parentbrand,
rata-rala negative reciprocity effect
terhadap parent brand yang meng-
gunakan strategi associalive brand
extansion akan lebin rendah dibanding-
kan dengan yang menggunakan
sirategi direct brand axtension.

Penelitian ini pada akhimya diharap-
kan dapat memberikan sumbangan bagi
pemahaman yang tebih komprehensit
lethadap dampak brand extension pada
parent brand, serla dapal berman(aat bagi
para praktisi pemasaran dalam peng-
ambilan keputusan penggunaan dan
pengelolaan merek serta strategi
pemasaran yang harus diambilnya.

Metodologl Penelitian
Studiini dilakukan dengan mangguna-
kan metode eksperimen. Pada dasarmya



penelilian ini dilakukan dengan meng-
gunakan eksperimen sebelumnya {Afiff,
20086}, dimana variabel dependen yang
digunakan datam penelitian ini berbeda.
Dalam penelilian terdahuiu, variabel
dependen adalah evaluasi konsumen
terhadap brand exiension; sedangkan
pada siudi ini, variabel dependen adalah
ovaluasi kansumenterhadap parentbrand.
Ke empat merek (Blueband, Bayfresh, Clear
dan Promag) yang diuji dan manipulasi
(faktor) yang digunakan adalah mempa-
kan hasil pitol study 1 hingga 5 dan dijabar-
kan dalam ulisansebelumnya (Afiff, 2006).

Maka walaupun disain ekperimen
adalan telap menggunakan disain
oksperimen faclorial 2°, karena yang
menjadi tujuan penalilian adalah
kemampuan strategi brand extensionyang
berbeda mengatasi negative reciprocily
effact maka yang diuji hanyatah evaluasi
konsumen pada parent brand sebelum
dan sesudah informasi brand extension
padasel 2, 4, 6 dan 8. Evaluasi konsumen
terhadap parent brand dari empat memek
yang berbeda dalam empal kondisi (factor
alau freatrmeni) yang berbeda, sesuai
dengan slralegi brand extension yang
digunakan (2 fevel atau taraf}, lingkat
kesamaan fitur produk (2 fevelalau taraf)
dan kondisi brand specific associations
yangtidak konsisten. Kondisi bandspecific
associations yang tidak konsisten inilah
yang sebarusnya menghasilkan negaiive
raciproceity effect. Unluk melihat secara
lebih mendetil mengenai kondisi faklor
dalam ekperimen yang diuji dapat dilihal
pada diagram berikutini (dimana sel yang
diuji adalah yang diarsir),

Gambar 2 Rancangan Eksperimen Empat Sel yang Dluji
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liking didefinisikan sebagai evaluasi
cognitive pariisipanterhadap suatu merek/
produk. Apabila selisih anlara brand liking
sebelum dan sesudah infermasi braind
exlension dibenkan tidak signiikan maka
stratagi brand exlension yang dipakai
dianggap mampu meredam negalive
raciprocily effect. Demikian juga sebalik-
nya, apabila perubahannya signifikan

Gambar 1
Rancangan Eksperimen 2° dan Empat Sel yang Diuji
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Seperti lelah dikemukakan diatas,
variabel dependen adalah perubahan
evaluasikonsumen terhadap parentbrand,
yvang diukur dari variabel brand fiking, yang
merupakan evaluasi konsumen (skala
interval 1-8) terhadap parent brand. Brand

maka siralegi brand extension {ersebut
dianggap tidak mampu meredam negative
reciprocity effect.

Rancangan ekperimen pada keempat
sel dari Tabel 1 diatas dapat dilihat pada
tabel 2,

Hasll Penelitian
®  Analisis Awal

Analisis awal yang dilakukan ini
berujuan untuk mengetahui apakah
responden telah memenuhi syarat unluk
menjadi partispan dari penelitian ini atau
tidak. Karena dasar ekperimen yang
digunakan adalah sama dengan
ekperimen penulis sebelumnya (Afiff,
2008), maka pernbahasan analisic awal
adalah relalif sama. Awareness lerhadap
keampal mersk yang diuji didapat
walaupun keempat merek lersebut
dicampur bersama sejumiah merek lain
yang tidak diuji.

Sedangkan analisis awal terhadap
treatrmen! yang diberikan dalam
eksperimen ini sudah sesuai dengan
tujuan dari treafment. Baik pengujtan
terhadap brand specific associations dari
parent brand, treatmeni konsistensi
kesamaan fitur produk dan treatment
konsistensi brand specific associalions
monunjukkan hasil yang sesuai dengan
dugaan brand specific associations yang
didapatdar pilot testdan kesesuaian tujuan
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treatment. Hasil dari analisis awal adalah

parlisipan eksperimen ini mencapai 180

pariisipan.

m Hipolesis 1: Sirategi Associative Brand
Extension Mampu Mengurangi
Negative Reciprocily Effect Dalam
Kondisi Partial Fit
Hipolesis salu menyalakan bahwa

khusus untuk brand extension yang fitur
produk-nya sama dan brand specific
associglions-nya lidak konsisten dengan
parent brand (kondisi partial fit), rata-rata
nagalive raciprocify affectalas parent brand
yang renggunakan strategi associative
brand extension akan lebih rendah
dibandingkan dengan yang mengguna-
kan strategi direct brand extension.
Hipolesis satu membandingkan perubah-
an brand liking terhadap parent brand
pada partisipan yang beradadiselkeenam
dan sel kedua. Informasi yang diberikan
kepadaselkeenarn adalah aplikasistrategi
associative brand extension, sedangkan
kepada sel kedua adalah aplikasi strategi
direct brand extension.

Slatistik deskriptif atas pengaruh
sirategi brand extension untuk ke 4 merek
yang diuji terhadap negative reciprocity
effect dapat dilihat pada Gambar berkut:

tercapai. Hasil yang diperoleh menunjuk-
kan bahwa nilai rata-rata negative
reciprocity effect unluk ke empat merek
yang digunakan dalam eksperimen ini
terbukti lebih kecil pada saat meng-
gunakan slralegi associalive brand
exlension.

Melalui pengujian metoda Statistik-{,
hasil di atas memperlihatkan bahwa
variabel akibat negative reciprocity effect
dari brand liking lerhadap parent brand
berperan secara sangat signifikan (p <
0,01} unluk merek “Blusband” dan
signifikan {p < 0,05) untuk merek “Claar".
Sedangkan untuk merek “Promag”,

effect dar brand liking.

Dari sisi lain, dengan pengujian
meloda Stalislik Mann-Whitney,
diperoleh hasilyang hampirsama. Marek
“Blugband™ berbeda secara sangat
signilikan, namun merek “Clear’ berbeda
secara signifikan hanya pada p< 0.07,
dan merek"Bayfresh” tidak berbeda
secara signifikan. Perbedaan yang
menyclok terjadi pada merek “Pramag”,
dimana evaluasi konsumen terhadap
negative reciprocity effactlidak berbeda
pada slralegi brand exfension yang
berbeda.

Tabel 1
Hasil ujl Statistik-t dan Statistik Mann-Whitney
Pada Partisipan Sel & dengan Sel 2

FdC ] Maam | Sid [ vatis o Sig s [
T DTS Erree L
Brand Liking- 36| 1,4788] 0424 3.4854'" 0,0007
Brand Liking-Bayfresh 36 0,351 04612 00,7389 0,2265
Brand Liking-Clear 36 0,6833] 0,409 1,6708]* | 0,0517
-|Brand L.iking-Promag, 36| 0,0222] 0,3744] 0,0594 0,4765
=* sig at p<0.01; * sig at p<0.05

Gambar 3
Rata-rata Evaluasi Konsumen Terhadap Parent Brand Berdasar Strategi Brand
Extension Dalam Kondlsi Partial Fit
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Mengkaiji nilai rata-rata yang diperoleh
extansion akan memberikan hasil yang
panisipan terhadap parent brand, dapat

signifikansi akan tercapai pada p < 0.06.
Temuan ini membuat penulis mengelom-
pokkan “Promag™ sebagai merek yang
sesuai dengan hipolesis satu,
Sebaliknya, untuk merek “Bayfresh”
diperoleh penilaian yang berbeda, yaitu
tidak signifikan untuk negalive raciprocity
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Walaupun ada perbedaan anlara
slalistik Uji-tdan statistik UjiMann-Whiltney,
namun karena jumlah sel enam dan dua
jumlahnya mencapai lebih dari 30
partisipan, maka penulis mengambil posisi
untuk menggunakan hasil slatistk Uji-t
untuk mensetapkan bahwa hipotesis satu
dapat diterima untuk merek “Promag”. ini
berarli, karena mayoritas merek yang diuji
menunjukkan bahwa strategi associative
brand extension menghasilkan negative
reciprocity effect yang lebih rendah
dibandingkan strategi direct brand
extension, maka hipolesis satu dapat
dilenma.

Menurut pendapal penulis, perbedaan
yangtidaksignifikan padamerek*“Baylresh"
mungkin teradi karena brand specific
associalions dar merek "Baylfresh” berada
pada titik eksfrim tidak konsisten pada
kisaran skala konsistensi {dari sangat
konsisten ke sangat tidak konsisten). Hal
ini juga dapat berarti kondisi parial it lidak
tercapai untuk merek ini. Akibat posisi ini
maka strateqgi associative brand extension
yang seharusnya dapat mengurangi




negalive reciprocity effect fidak dapat
berfungsi secara maksimal.

Kesimpulan dar pengujian hipotesis
satu ini menunjukkan bahwa hipolesis ini
dapat diterima. Hasil pengujian atas
negative raciprocity effectterhadap parent
brand yang menggunakan slrategi
associalive brand extensionmenghasilkan
penilaian yang lebih rendah daripada
pengujian atas negative reciprocily effect
terhadap parent brand yang mengguna-
kan stralegi directband extension,dengan
catatantidaktardapalinkonsistensiekstrim
dalam brand specific associalions yang
bearsangkutan.

Kesimpulan dengan catatan diatas
menunjukkan bahwa kesarnaan fitur
produk dalam penerapan sirategi
associative brand extensiontetap memiliki
keterbalasan. Menurut penulis, keter-
batasan terpenting adalah berkaitan
dengan tingkal ekstrimitas inkonsistensi
yang lerdapat pada strategi associative
brand extension. Park McCarthy dan
Milberg {1993) menemukan hasil yang
beragam pada penggunaan strategi
associative brand extension berdasar
asumsi terhadap asosiasi merek yang
digunakan {dalam hal ini merak Rolex)
yang mencakup slatus dan prestise, yang
tidak cocok dengan perlakuan brand
extension yang meroka berikan.

Penulis berpendapat bahwa keraga-
man hasil yang diperoleh Park dkk lebih
disebabkankarenasilat pengukuran brand
effactyangdigunakan, yaitu brandconcept,
yang tidak rinci dan tidak mudah dipahami
peserta ekperimen. Kesimpulan hipotesis
ini membuktikan bahwa dalam mengguna-
kan strategi associative brand extension,
pengelola merek harus menerapkannya
secara lebih hati-hati dengan memper-
limbangkan tingkat ektrimilas dalam
kisaran konsistensi brand specific
associations.

Adanya persyaratan ini juga dapat
menjelaskan kesulitan yang dihadapi Park
dkk {1993) dalam menjelaskan mengapa
stralegi assoclative brand extension yang
mereka lakukan pada suatu prastige brand
tidak menghasilkan penurunan naegalive
reciprocily effect, walaupun terdapat
kesamaan filur antara produk brand
extension dengan parent brand. Pertama,
brand concept yang tidak menjelaskan
sama sekali lenlang asosiasi merek yang

Gambar 4
Reata-rata Evaluasi Konsumen Terhadap Parent Brand Berdasar Strategl Brand
Extension Dalam Kondisi Low Percelfved Fit
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Tabel 2
Hasl uji Statistik-t dan Statistik Mann-Whitney

Pada Partlslpan Sel 8 dengan Sel 4

0 dell Means ] S V] ann-. ... Sig’
I R RAIa DO [ 313 o E,-,-pr L iRt i
Brand Liking- 27.5] L0411} 0O, 5399 1.8982|* 0,0341) -1,6884|" 00,0457
Brand Liking-Bayfresh 26,31 08225 0,5083] 1.6182]" 0,0539' -0,9743 0,165
Brand Liking-Clear 41| 04113] 0,4521] 0,9096) 0,1842P -0.4463 0,3277
Brand Liking-Promag 41| 1.4307] 0.4863] 2.94181**| 0,0035] -2,5751|~* 0,005
*® sip al p<0.01; * sig ot p<0.05

ada; Kedua, bahkan pada penggunaan
brand spacific associations yang jauh lebih
spesifilk-pun, peranan kisaran ‘konsislen—
tidak konsisten” juga bempengaruh dalam
evaluasi konsumen.
= Hipotesis 2: Strategi Associalive Brand

Extension Mampu Mengurangi

Negalive Reciprocity Effect Dalam

Kondisi Low Pemceived Fit

Hipotesis dua menyatakan bahwa
khusus untuk brand extension yang fitur
praduk-nya tidak sama dan brand specific
associations-nya yang tidak konsisten
dengan parent brand (kondisi low
perceived fif), rata-rata negafive reciprocity
effect alas parent brand yang mengguna-
kan strategi associalive brand exlension
akan lebih rendah dibandingkan dengan
yang menggunakan strategi direct brand
extension. Perbedaan antara informasi
yang diberikan kepada partisipan di sel
kedelapandan selkeempathanyalahpada
straleqi brand exlansion yang digunakan,
di sel kedelapan digunakan sirategi
associative brand exiension, sedangkan
di sel keempal digunakan stralegi direct
brand extansion.

Statistik deskriplil atas pengaruh

slralegi brand extension uniuk ke 4 merek
yang diuji lethadap negative reciprocity
effact dapat difihat pada Gambar 4.

Memperhalikan nilai rata-rala antara
sel kedelapan dan keempat, maka
hipotesis dua yang menduga bahwa
kondisi stralegi associative brand
exionsion akan menghasikan negative
reciprocity effect yang lebih rendah pada
brand liking partisipan terhadap parent
brand, dapatditerima. Hasilyang diperoleh
menunjukkan bahwa nilai rata-rata dan
negative raciprocity effact untuk ke empat
merek yang digunakan labih kecil pada
saat menggunakan slralegi associative
brand extension.

Pengujian dengan menggunakan
metoda Statistik-t di atas menunjukkan
bahwa variabel akibat negalive reciprocity
effsct dari brand liking terhadap parent
brand, menghasilkan nilaisangatsignifikan
{p < 0,01} dan signilikan {p < 0.05) uniuk
semua merak, kecuali merek “Clear”.
Penguijian melalui matoda Statistik Mann-
Whilney juga menunjukkan hasil yang
sama. Karena mayoritas merek yangdiguna-
kan menunjukkan signifikasi korelasi,
maka hipotesis dua dapal diterima.
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Kesimpulandialas membukiikan brand
extension yang tidak memilki kesamaan
Murproduk dan brand specific associalions
yang tidak konsisten, negative reciprocity
effeciatas penggunaan strategi assogialive
brand extension \erhadap parent brand
akan lebib rendah dibandingkan strategi
direct brand exdension.

m Diskusi Hipotesis Salu dan Dua

Pembahasan ke dua hipolesis di atas
menyimpulkan bahwa siralegi associalive
brand extension akan efaldif mengurangi
negative reciprocily effect dengan syarat
ketidakkonsistenan brand specific
associationstidak bersifalekstrim. Temuan
in1 sesuai dengan temuan Milberg,
McCarthy dan Park {1997) dan Kirmani,
SooddanBridges, (1999), yang membukti-
kan hasil penilaian yang berbeda dalam
mengukur reciprocily offect yang teradi
pada parent brand dalam penerapan
strategi brand extensions yang berbeda.

Namun berbeda dengan temuan
Mitberg, McCarthy dan Park (1997) dan
Kirmani, Sood dan Bridges, (1999},
penelitian ini menunjukkan bahwa strategi
associative brand extension akan
mengurangi negative reciprocity effecttidak
hanya pada brand extension dengan ftur
produk yang tidak sama, tetapi terutama
pada brand exiension dengan brand
specific associations yang fidak konsisten,
Sejajar dengan hasil penulis sebelumnya
(Afiff, 2006) yang menunjukkan bahwa
bukan kesaraan fitur produk yangmenentu-
kan apakah suatu brand extension akan
mendapat evaluasi konsumen yang positil
alau lidak. Konsistensi brand specific
associationsdah yang justru barperan
dalampenentuanevaluasikonsumenyang
positif atau tidak. Karenanya, elgkiifitas
stralegi associative brandextensiondalam
menurunkan negalive reciprocity effect
justru harus diuji bukan berdasarkan suatu
brand extension yang tidak mempunyai
kesamaan ftur produk, melainkan pada
brand extension yang lidak mempunyai
brandspecificassociationsyangkonsisten
dengan parent brand.

Dalam konteks ini, pengujian hipotesis
sat dan dua membuktikan bahwa sirategi
associalive brand extension itu temyata
efektif dalam menurunkan negative
reciprocify effecl. Walaupun demikian,
perbedaan hasil pengujian terhadap
merek “Bayfresh” (hipotesis salu) dan

merek “Clear” (hipotesis dua) mungkin
sekali disebabkan oleh letak ketidak-
konsistenannya pada kisaran skala
konsisten-fidak konsisten. Penulis men-
duga bahwa brand specific associations
ke dua mersk diatas berada pada itk
akslrim lidak konsisten. Hal ini menunjuk-
kan bahwa walaupun strategi associative
brand extension merupakan slralegi yang
afektif dalam mengurangi negative
meiprocity offectpada parentbrand, straleg
ini tetap memiliki kelerbatasan. Keter-
batasan ini adalah kondisi no parceived fit
antara brand extension dengan parent
brand.

Dari sisi pengelolaan merak,
kesimpulan hipotesis satu dan dua
menunjukkan bahwa risiko nagative
reciprocity effect pada parant brand dapat
dikurangi apabila sebelum melakukan
suatu brand extension dipslajari terlebih
dahulu brand specific associations dari
parant brand-nya. ldealnya, suatu brand
extension dapat dilakukan bilamana tidak
bertentangan dengan brand specific
associations terhadap parent brend.
Bilamana produk baru yang diuncurkan
memiliki inkonsistensi dengan paren!
brand, sebaiknya dilakukan pengkajian
yang lebih mendalam terhadap ekslrimitas
inkonsistensi dalam brand specific
associations ternadap parent brand ter-
lebih dahulu. Bilamana lingkat ekstrimitas
inkonsistensi ini lidak teralu linggi tingg,
penggunaan siralegi associalive brand
extansion dapat dipertimbangkan.
Sebaliknya, bila ekstrimitas inkonsislensi
ini tinggi, sebaiknya digunakan merek baru
saja dalam memperkenalkan produk baru
tersebut ke pasar.

Penutup

m  Kesimpulan
Darieksperimenyangdilakukan dalam

panelitian ini dapal ditarik dua kesimpulan

yang sejalan dengan tujuan penelitian,
yaiu:

o Strategi associative brand extension
dalam kondisi pariial fit, yailusaatada
kesamaan fitur produk dan tidak ada
konsistensi brand specific associations,
menghasilkan negativa raciprocity
effect yang lebih rendah dibandingkan
strategi direct brand extension.
Sebagaiilustrasi, sebuah merek pasta
gigi yang memiliki brand specific
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associations membuat gigi putih dan
sehat misalnya ingin melakukan brand
extension pada kategori produk
mouthwash dengan brand specific
associations menyegarkan mulut/
nafas maka sebaiknya perusahaan
menerapkansirateqgi associative brand
extansion. Penerapan ini akan meng-
hasilkan evaluasikonsimen yanglebih
positil dibandingkan menggunakan
merek pasia gigi dialas saja saja
(stralegi direct brand extension}.
Strateqgi associative brand exilension
dalam kondisi low perceived fil, yaitu
saal tidak ada kesamaan fitur produk
dan tidak ada konsistensi brand
specific associations, menghasilkan
negetive reciprocity effect yang lebih
randah dibandingkan strategi direct
brand extension.

Sebagal ilustrasi, sebuah merek
pasta gigi yang memiliki brand specific
associations membuat gigi putih dan
sehat misalnya ingin melakukan
brand extension pada kategori
produk permen dengan brand
specific associations menyegarkan
mulut/nafas maka apabila
perusahaan lersebut menerapkan
stralegi associative brand extension
akan menghasilkan evaluasi
konsumen vyang lebih positif
dibandingkan menggunakan merek
pasta gigi diatas saja saja. {sirategi
direct brand extension). Walaupun
demikian, dalam hal ini ada
pertanyaan besar yang dihadapioleh
sipemasar produk brand exiension
diatas, yaitu apakah sebaiknya
menggunakan stralegi associative
brand extansion atau menggunakan
merek baru. Dalam pandangan
penulis haliniakansangalditeniukan
oleh persapsi pasar terhadap
seberapa jauh pasarmelihat asosiasi
menyagarkan mulwnafas berbeda
dengan membuat gigi putih dan
sehat. Apabila ini dianggap berbeda
secara ekstrim maka penggunaan
merek baru adalah strategiyang lebih
tepal. Sebaliknya apabila ini tidak
dilihat sebagai ekstrim, maka strategi
associative brand extension masih
dapat menjsbatani penerimaan
terhadap low perceived it brand
extension ini.



Dari kesimpufan di alas, diperoieh
catalan bahwa amat penting untuk melihat
kisaran (derajat/kontinium) konsistensi
brand specific associations dan pengaruh-
nya terhadap brand extension yang akan
dilakukan. Pengujian dan pembahasan
hipotesis satu dan dua menemukan bahwa
ada merek-merek yang menghasitkan
evaluasi konsumen yang berbeda dengan
mayoritas merek yang diuji pada setiap
hipotesis. Kemungkinan besar, hal ini
disebabkan oleh fakior kensistensi brand
specific associations harus dilihat
sebagai suatu kisaran dar konsisten
hingga tidak konsisten, dan bukan
sabagai dua kategor, konsisten atau
tidak konsisten. Kesimpulan ini sejalan
dengan temuan dalam penelilian penulis
sebelumnya (Afiff, 2006).
= Saran

Stategi associative brand exlension
dapat terjadi melalui dua bentuk berbeda,
vailu melalui sub-branding misalnya
Toyota Crown (dirnana Toyoia adalah
branddan Crown adalah sub-brand) alau
Sanyong powered by Mercedes (dimana
dinyalakan merek baru berasal atau
terasosiasi dengan merek lain yang
sudah dikenal). Tentu penelilian lebih
jauh mengenaidampak dari jenis strategi
associative brand axtsnsion ini akan
dapat menambah pemahaman yang
lebih baik dari para pemasar pada saat
mereka dihadapkan pada branding
decisions.

Kedua, diperukannya penelitian lebih
jauh terhadap pengaruh kisaran
(kontinium) konsistensi (konsisten — tidak
konsisten} pada brand specific
associations yang berbeda-beda dalam
mempengaruhi evaluasi konsumen
terhadap lingkal konsistensi brand specific
assosications. Penelitian lebih lanjut pada
kisaran Konsisten — tidak konsisten pada
brand specific associations memungkin-
kan pula untuk menguji tingkat efeklifitas
dari penggunaan strategi direc! dan
ssociative brand extension lebih jauh,
Kisaran (kontinium) konsistensi
(konsisten —tidak konsisten) pada brand
specific associations ini pada dasamya
akan dapat membantu pemasar untuk
menentukan apakah suvatu brand
exiension masuk kategori perceived fit,
partial fit, iow perceived fit atau bahkan
no perceived fil.
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