
Selasa, 17 April 2001 
(www. 1180 LV M M I epubltka c ~ l  ~d ko~ari  as^) 

Ekstensi Merek Tempo 

Oleli: Yuswohady 
Associate consultant, MarkPlus&Co. 
vuswohadv@1narl\p1i1~1ico.c01?1 

Koran Tempo akhunya meluncur 2 April lalu bersamaan dengan ilang tahun ke 
30 talmn majalah Tempo. Peluncuran ini didahului dengan kampanye iklan besar- 
besaran baik print, televisi, maupun di internet. Di setiap iklan-iklamya ini Koran 
Tempo menampilkan para puhlic,figure mulai dari bintang film, pengamat politik, 
sastrawan hingga musisi. Di semua iklan tersebut mereka bicara satu hal. Intinya, 
mereka ngomong bahwa majalah Tempo dulu hebat, ketnudian tnereka 
mengungkapkan keyakinan dan harapan mereka bahwa Koran Tempo sehamsnya 
bisa sehebat majalah Tempo. 

Peluncuran Koran Tempo saya kua m e n d  diamati dari sisi bagaimana Tempo 
tne-leveruge ekuitas mereknya yang hams diakui memang sangat kokoh. Dalam 
pemasaran, utilisasi merek Tempo dari majalah ke koran ini disebut sebagai 
ekstensi merek. Rasional di balk ekstensi merek ini sederhana saja. Gatnpangnya, 
Tetnpo meiniliki ekuitas merek yang sangat kokoh di majalah: inulai dari 
uwareness yang sangat tinggi, perceived qualify dan asosiasi nierek yang sangat 
positif, dan yang paling penting tentu saja, basis pelanggan yang sangat loyal. 
Aset merek yang sangat berharga di majalah ini coba ditransfer ke kelas produk 
lain yaitu koran. Tujuannya tak lain adalah "broading the pond" alias 
memperbesar pangsa sekaligus semakin memperkokoh ekuitas rnerek Tempo di 
pasar media negeri ini. 

Melalui ekstensi lnerek ini sesungguhnya Tempo ingin mengatakan kepada para 
pelanggan loyalnya bahwa, "kalau selama tiga puluh tahun Tempo lnampu 
membangun sebuah majalah yang begitu prestisius, maka mestinya Tempo bisa 
juga dong melakukan hal yang sama di koran." Logis juga sih, karena majalah 
tnelnang tak jauh beda dengan koran. Keduanya butuh "raw material" yang sama 
yaitu kompetensi inti di bidang jurnalisme, sehingga semestinya Tempo matnpu 
membangun sebuah koran prestisius kalau ia telah membuktikan diri mampu 
membangun majalah yang sangat prestisius. Apakah memang semudah itu? Coba 
kita urai satu per satu. 

Saya inelihat ada dua proposisi nilai inti (core brand valzle proposition) utama 
yang dimiliki Tempo ("dulu, sebelum pembredelan") yang di-perceived sangat 
baik dan tertanam dalam di benak para pembaca Loyalnya. Dua proposisi nilai 
inilah, menurut saya, yang menjadikan para pembacanya begitu keranjingan 
me~nbaca Tempo sekaligus menjadi perekat utama antara mereka dengan Tempo. 



Proposisi nilai ini demlkian kokohnya, sehingga ia sudah menjadi identitas merek 
Tempo. Karena krusialnya identitas merek ini, saya melihat keberhasilan ekstensi 
merek Tempo akan sangat ditentukan oleh kemampuannya mentransfer identitas 
merek ini dari majalah ke koran. 

Proposisi nilai pertaina adalah gaya penulisan Tempo yang "nyastra". yang di era 
keemasannya tak inampu ditandingi oleh satupun media pesaingnya. Barangkali 
bisa dikatakan, Tempo waktu itu adalah "Fortune-nya Indonesia." Kita tahu 
majalah Fortune adalah sebuah majalah bisnis yang sangat peduli dengan 
pennainan kata-kata. Kalau anda pembaca setia Fortune, maka pasti anda akan 
mendapati bahwa artikel deini artikel di Fortune adalah kombinasi antara 
kesolidan data dan estetika kata-kata. Walaupun tak sehebat Fortune, kesolidan 
data dan estetika kata-kata inilah yang dulu mampu diramu Tempo hingga 
menjadi diferensiator utama di antara para pesaingnya. 

Proposisi nilai kedua adalah investigative reporting. Sejak awal didirikan Tempo 
dikenal karena liputan-liputannya investigatifnya. Liputan investigasi ini dihargai 
sangat tinggi oleh para pembacanya karena memang di era keemasannya berita 
yang benar begtu langka karena adanya dominasi infonnasi oleh penguasa Orde 
Baru. Seperti halnya proposisi nilai pertama di atas, proposisi nilai kedua ini 
menjadi diferensiator Tempo yang sangat kokoh karena untuk menghasilkan 
liputan investigasi yang solid memang tidak gampang. Tak hanya karena faktor 
teknis, yang jauh lebih sulit justru faktor politis dimana ia waktu itu harus bermain 
cantik di celah-celah ancaman pembredelan. 

Identitas merek sebagai koran investigatif ini menurut saya semakin kokoh ketka 
majalah Tempo kemudian tak mampu lagi bermain cantik dan akhirnya kena 
berangus. Apakah proposisi nilai majalah Tempo di atas mampu ditransfer ke 
Koran Tempo? Sebagai catatan awal, barangkali perlu sebelumnya diklarifikasi 
bahwa majalah Tempo pasca pembredelan jelas berbeda dengan sebelurn 
pembredelan. Kualitas majalah Tempo  ban^, harus diakui, masih belum bisa 
menandingi kualitas Tempo lama. 

Sebanya, saya h a ,  pertama karena faktor SDM. Kedua, karena kultur dan spirit 
wartawan majalah Tempo lama dalam b e r k q a  sama sekali beda dengan majalah 
Tempo baru. Saya menduga bahwa persepsi kualitas (perceived qualiv) majalah 
Tempo baru ini tak setinggi dan tak semengkilap majalah Tempo lama. Poin saya: 
ekstensi merek majalah Tempo lama ke Koran Tempo tentu saja berbeda dengan 
ekstensi rnerek majalah Tempo baru ke Koran Tempo. Logkanya, yang pertama 
tentu saja lebih bersinar dari yang kedua. 

Coba kita lihat proposisi nilai yang pertama yaitu gaya penulisan. Rasa-rasanya 
sulit mentransfer gaya tulisan nyastra di media majalah ke media koran. Kenapa? 
Karena berita koran memang didominasi oleh materi-materi hard news. Namanya 
hard news, tentu saja I~jecycle-nya singkat, hanya sehari. Setelah satu hari berita 
itu akan basi. Sementam untuk majalah, karena lifecycle-nya lebih lama, ia bisa 



lebih leluasa menampilkan feature-feature yang kaya data dan sarat permainan 
kata-kata. Dan, mempelajari gaya tulisan Koran Tempo dua minggu terakhir, saya 
belum melihat gaya tulisan nyastra majalah Tempo "diwariskan" ke Koran Tempo. 
Saya belum melihat adanya diferensiasi Koran Tempo dari sisi gaya penulisan. 

Bagaimana dengan proposisi nilai yang kedua? Menurut saya "harapan" satu- 
satunya bagi Koran Tempo untuk membangun positioning dan diferensiasi yang 
kokoh terletak di proposisi nilai yang kedua ini. Kompas kokoh posisinya karena 
inrIepth reporting-nya, tentu saja karena adanya dukungan Litbang Kompas yang 
kuat. Bisnis Indonesia sangat kuat positioning-nya sebagai "koran bisnis" paling 
terkemuka di negeri ini. Lalu bagaimana Koran Tempo hams memposisikan 
dirinya? Untuk survive melawan pesaing-pesang kuat tersebut, saya kira Koran 
Tempo haruslah berani secara tegas memposisikan dirinya sebagai koran 
investigatif. 

Kalau Kompas memiliki kata indepth reporting, maka kata investigative reporting 
seharusnya menjadi milik Koran Tempo dan kata ini hams membenam dalam di 
benak para pembacanya. Untuk mendapatkan ini tenhi saja positioning tersebut 
haruslah didukung oleh diferensiasi yang kokoh. Artinya, Koran Tempo hams 
betul-betul memberikan liputan-liputan yang investigatif ke pembacanya, bukan 
liputan-liputan generik yang tak ada bedanya dngan liputan koran lain. 

Pengamatan saya selama dua rninggu ini, sekali lagi, menunjukkan bahwa 
investigative reporling ini juga belum tampak dalam rubrik-rubrik Koran Tempo. 
Hal ini barangkali bisa dipahami mengingat koran ini sendiri baru saja lahu. Tapi 
tentu saja Koran Tempo tak bisa menjadikan ini sebagai excuse. Mau tak mau ia 
harus terus-menerus membangun positioning dan diferensiasi yang kokoh sebagai 
koran investigatif. Tanpa ini rasanya sulit ekstensi merek Tempo akan berhasil. 

Dan kalau tak berhasil, nasib Koran Tempo barangkali tak akan jauh beda dengan 
koran-koran bam lain yang begitu banyak bermunculan akibat penghapusan 
SIUPP. Apa tandanya ekstensi merek ini tak berhasil? Ya, kata "Tempo" yang 
ditempekan ke koran ini hanya menjadi kata kosong yang tak punya makna apa- 
apa di mata pembaca. Semoga saja ini tak terjadi. 
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Abstract 
Purpose - To identify dimensions of evaluative criteria used when purchasing casual apparel and 
casual honlc furnishings and to iretem~ine xhich evaluative ~ n t n i a  semcd as predictors of brand 
extension purchase behaviol- of thrse product:. 
Design/me~odolo~lapproach - 11 nlailcd self~administn-cd s w e y  sent to a randonii7~d yarnpie 
of 739 female consumers rrsiding in three metropolitan areas in a southwest state in the USA resulted 
in a response rate of 32.7 percent. Purchase hfrqurnL?~ of 15 brands that e-acndcd amoss apparel and 
home hunishings and the importance of 17 evaluative criteria wel-c m m s w d  using i-point Likert~o-pe 
sales. Rincipal ccnnponuit factor an21lysis with vasimax rotation and path analysis using LISREI, 8 
wcre performed. 
Findings - Image, quality, color!style, and deign,'beauty of fashion pr(ducts arc important criteria 
x~hcn p ~ r c b s i n g  extended brands of casual apparel and home hnishings. Inlage of fashion products 
was the sh.ongcst predictor rvheli brands mere extr~ided from apparel to home furnishings products. 
Research limitationsiimplication~ - This studj. was limited to fenlale consumers living in urban 
arms in one starc in the USA and t c ~  asual apparci and homc furnishings fashion prodiicr categories. 
Practical implications - Suggests retailers focus on bland or store inlage when extending brand 
from apparei to homc iurnishi~igs and merchandise niulhple product categoria to increase sales 
acros product ategories. 
Originalitylvalue -Little r e a r c h  on brand extension of fashion products exists yet this is a 
growing strategic area of fashion product dwelupment and merchandising. This study addresses the 
nerd to ?ranline onsiimrr bt-haxior assdated ~virh fashion brand es-tcnsion. 

Keysvords Brand extensions. Performance appraisal, Fashion indushy, l'mduct management 

Paper type Research paps  

Introduction , , , , , , Consumers often choose cenain products, services, and activities over others because 
! b i ~ 3 , ~ < ~ ~ , , ~ ? l t  

v,.: 9 xr, 2. ar;s they are associated with a certain lifestyle. Lifestyle, which influences tile choices made 
np iJtiib by consumers in their own anticipatory consumption or the purchase of 
~ ~ ~ ~ r f l ' u p ~ i h h i ' ' r l A r m ~  aspired-tolifestyle products (Brandon ef d, 2003), reflects trends and fashion 
wi ~ I I ~ I W Y S ~ L ~ ~ ~ ~ I W B ~ I Y  expression. The "casual revolution" that byan in 1990 resulted in casual dress days. 



Similarly, the im~~r tance  that consumeE place <in the hrme as a place to live, relax. and Fashion brand 
enjoy f a d i e s  reflects a lifestyle trend ton-ard casual expression in apparel and hune 
rurnishiigs lashic~ns. These lifestyle trends are affecting the fashion industrq.. extension 
Traditional fashion apparel designers and retailers are moving their s~ l i s t ic  expressions 
flum apparel to home furnishings in iashion markets (Schaub, 2000). B!- offering a 
sinlilat- aesthetic appeal across product categories, designer, natio~~al or private label 
apparel brands are extending into multiple product categories (+bend. 1997). 

Brand extension refers to using an established brand name identibed ~\ivlth a product 
157 

ir? one market 101- a new product in another market. The effect of brand extension on 
fashion products appears to involve cross-shopping behavior where consumers of a 
specific brand in one product category (i.e. apparel) pul-chase prduat :  with the same 
brand in another product category (i.e. home furnishingsj. By building on consumers' 
brand loyalty, preference, and recognition. brand extension strategies seek to increase 
revenues by prompting consumer purchases across product categories. In the 19Ws, 81 
percent of all new pr~ducts inb-oductd were brand extensions Keller. 19%). For 
example, brick and mortar retailers redesigned retail spaces so consumers could 
sros-shop prOduct-$ (Tixh. 1998). -4s e-retailem focus on blended categories with strong 
brand identities, consumers can a-ass-shop brands on-line. Fashion. home d h r ,  fimess, 
sports. and culinary arts are among the industries catering TO markers with specific 
lilestyles (Solomon, 2003). Thus, there are opportunities for merchandisers to extend 
and combine product categories auoss these lifestyle industries. 

Fasliion products can reflect self image and they assume personal irnportance to the 
individual. Sproles (1Y79) suggested that as an attribute gains importance when 
evaluating apparel, the more critical that characteristic is in determining a product's 
~iltimate acceptance or rejectio~~. h,Ioreover, a lifestyle txnd tohvard casual expression 
in apparel and home furnishings [(Shaver, 1997) has led to extending brands ikon1 
apparel to home furnishings. This increased importance is bringing much attention to 
brand extension in marketing r ea rch ,  but not in research related to fashion products. 
Therefore, these trends suggest a need to understand the importance of evaluative 
crileria when consumers purchase extended brand products in different product 
categories associated with fashion. 

This study examined the effects of evaluative criteria on the brand extension of 
fashicjc products (casual apparel and casual home furnishings). Identifying the 
evaluative crireria consumers use when selecting fashion products may provide 
retailers with a tool for aligning brand appeal with that evaluative criteria Retailers 
could use brand extensions strategically for increasing sales across product categories. 
In rum, consumers would benefit from imprmed merchandise selection and shopping- 
e~~vironments. 

Brand extension 
Consumers buy mainstream brands in a habitual shopping mode. This allorvs them to 
spend minimal time at point of purchase. Thus, a strong brand name can substantially 
reduce the risk cd introducing a nex product by building on consun~ers' familiarity 
with and kno~jledgt: of an established brand. A further benefit of brand extension is 
that companies can create new market segments without the expense of launching a 
brand. This can de~rease the costs of gaining distribution and/or increas the efticiriicy 
of pronlotional expenditures @hat and Reddy, 2001). 



JF'R/C\/I -4 brar.d extension that broadens a successful brand nanx by launching new or 

972 ~nudified products or lines (Kotler, 1991; Asker and Keller, 1990) offers consumers \rider 
access to that brdnd in multiple product contexts. Branding is essential to building 
pi-oduct image iCleay, 1961 i and it infiuences a product's perceived m n h ,  incl.eases the 
brand's value to the cxstorner, leads to brand loyalty (Rooney, l995), and enhances the 
effects of brand extensions (Smilh and I'ark, 1992). Brand extension can leverage brand 

158 name recognition and image when entering new markets. Thus, extended brands 
should serve as particularly valuable cues for inferring quality (vl'emetielt, 1988) and 
facilitating the decision-malting he~uistic (Smith and Park, 1992). 

Grossman and Shapiro (1988) pointed out that consumers who buy counterleit 
Gucci or G-~ach products from street vendors typically know the items are not 
authentic, and hence, not of the same quality. Indeed, they would not buy these 
products without the forged brand name. A brand name can, like advertising, beconle a 
potential complement in consuniption that raises consu~ilers' 11-illingness to pay (Smith 
and Park. 1992). k u s e  consumers are becoming niore selective. retailers are \veil 
advised to meet not only the diiierent needs of diverse customers, but also the needs of 
the sanle iustomer in different contexts by offering the set of products or brands that 
seen? to k linked to a specihc litestyle in consuniers' minds. 

Evaluative criteria 
Evaluative criteria art. the specifications or standards that consumers use n-hen 
coruqxtring and assessing alternatives. They reflect underlying consuiner ~ a h e s .  
lifesblr, attitudes. knowledge, and experiences, and play a prominent ~ o i r .  in the 
decision prrxes @lackwell pt 01.. 2001). Evaluative criteria are key wncepls in 
understanding consumer choices. Identifying the evaluative criteria that a c:>x:s~:i;it.1- 
uses in the decision-nuking process provides insight into wants and needs relative to a 
specific producr. Since cralsurner ncrds rary not onlj- by product but also in terms of 
information. evaluative criteria can provide manufacturers with the basis for prodnct 
design and advertising tactics and retailers with merchandising and promotion 
stl-ategies. The relative importance of evaluative criteria may vary by purchase 
situation (Dickson, 1982), the nature of alternatives evaluated (Co~man ,  1991; Johnson, 
19%), involvement level (Gensch and Javagli, 1987). social class, gender, and purchase 
experience (Ekttman and Sujan. 1987). Nunlerous evaluative criteria could conceivably 
be applied in different purchase situations, but some general factors n1;r.i apply across 
a wide range of products, consumers, and retail stores. Evaluative aiteria air likely to 
be significant forces inil~lencing c(msu1nei- response ro market stunuli. 

Consu~ners judge products during information gathering, at the time of purchase, 
and during conwmptiun bzxd on objective or veriliab!~ characteristic.; as me11 as on 
abstract features ascribed t!, the product by the user such as beauty. value, and 
usability (Abraham-hlurali and Idttrell. 1995). Olson and Jacoby (1272) segregated 
attributes broadly into hvo categories; intrinsic cues refer to product attributes that are 
inherent in the producr (e.g, fiber content, style, color) a d  ex~insii. cws are attributes 
that do not form pall of the physical product but are added by retailers and 
man~~facturers (e.g. brand nanle, price, packaging). Eckman pf (7:. (1990)) elicited 
attributes related to consumas' decisions LO buy clothing. The eifects of extrinsic cues 
on overall judgment have been invest.iaated more frequently than t!ie effects of 
intrinsic ciles ('Exkman et nL, 1990). Fiore and h.::iiiorst (1992) found complex and 



abstract evaluative criteria related to aesthetics were important e~timat(2rs of the Fashion brand 
overall qualit)- of women's pants. Abraham-klurali and Littrdl (1995) suggested 
grouping the assortment of attributes into f o ~ u  major themes (physical appearance, extension 
physical perlo~niance, expressive, and extrinsicj t h a ~  are composed of unidiensional 
and multidimensional attributes, which are intrinsic and extrinsic in nature. They 
confirmed that both unidi~nensional axid mu!tidime~~sional artribures appeared ro be 
important to consumers in decision making. Retailers need infomation about how 159 
consumers react to apparel products so that important attributes can be emphasized 
through visual displays and salesperson interaction with aistorners. Apparel 
researchers also need insight on a broad range of consu~ner-perceived attributes to 
design studies that realistically reflect consumer decision making. 

The purpose of this study was ro tirst. idcnrify thc dimensions of evaluative criteria 
used when p~~rchasing casual apparel and home furnishings, and then determine \vhich 
evaluative criteria sen:ed as predictors of brand extension purchase behavior for 
casual apparel and home furnishings prodiicb 

Methodology 
Samnpk nrzd p~ocen'ilre 
.A self-administered survev was mailed to 739 female consumes drawn from a purchased 
mailing list The list included Xfl(27.l percent) com~uners with Iiispanic surnames and 5 3  
(72.9 percent) a>nsuln1ers with non-Hispanic s u m m  who rsided iv. three metropo1itan 
areas in a m~ithwtst stare in the USq. 411 the consumers had purchased a honie within in 
the past two :;ears. An assumption wds made that recent ham. purcha,s.m would mare 
likely be involved in home furnishings p u ~ k .  l'he sample ( E  = 242) included female 
consmers who respondrd to the questionnaire and resulted in a rapon= rate of 32.7 
percent Dillman's (1978) sut-rrey method of thrw mmilings with follow-up PSI cards \)-as 
u d .  Subject selection and data administration were approved by the univmity's 
institutional review board for the approval of use of human subjtrzs in research. This study 
met dl the spedications of human paticipant prota%ion as rq~<ued by the United States 
Department of IIealth and Iluman %-vices - National Institutes of fiwlth. 

The majority of respondents was single 1.688 percent), had children (55.6 percent), 
had college degrees (71.5 percent), \+-ere employed in professional work (86.8 percent), 
and were age 10 or older (58.5 percentl. hlost had relatively high annual ho~~sehold 
incomes over $50,000 (76.9 percent) with the I-emainder having lower annual household 
incomes between $25,001) and $49,9!29 (21.4 percent), and $24!4,9% cr less (1.7 percwti. 
Ethnicity included Anglo (63.9 percent), IIispanic (25.2 percent). Asian and African 
American (9.6 percent respectixrelyi, and other (3.3 percent). More women lived in 
115-(I-person households (40.8 percent) than alone (26.5 percent) or with three or more 
persons (29.8 percent). 

!VI~nsr~ws 
Brii11rl etc'12ao12: for choosing and analyzing the brand names used in this study, ~ v e  
asked si~bjects to respond to "In the past two years, I p~uchased . . . " using a hwolurnn 
folmat first for casual apparel and second for casual home furnishing products. Fiftm 
brands asxiated with both casual apparel and home furnishings were listed. -4 7-point 
Likeif-hpe scale measured high (7) to low (1) frequency of purchases lor each brand 
amos casual apw-el and hon~e furnishiig products. . bong  the 75 b m d s  Ralph 



JFh/1R1 Lauren and Eddie Bauer were ~wlecced mere frequently a a o s  casual apparel and home 

92  iumishings than the other brands and were used for further analysis. 
El~c~Iuatiz*e criletia: subjects responded in a similar two-column format to "When 

p:u-chasing, I look for . . ." for 17 ecaluative cliteria using a ?-point Liken type scale 
ranging f~rorn high (7 to lo~v (1) i~nportance. These criteria were L L S ~  in previous 
studies (Eckman el nl ,  1W; f:orney el n l ,  1999). 

160 
Duln atrn!i:sis 
-1 pprincipa! kcornponent iactor analysis with rru-ima~ rotation identified underlying 
c~;..,.,, ,,,i,~~.sia?.; o i  evaluative criteria when purchasing casual apparel and home 
?<irnidiiiigs. Cronbach's alpha established inter-item reliability between items for each 
factor. Then, we performed path analysis using LISREL 8 (Jereskog and Sorbom, m2) 
based on the maxinlum likelihood approach. correlation matrixes of meas~rernents 
were usecl to predict purchases of casual apparel and home furnishings based on 
evaluative crjteria [actors for each brand (Ralph Lauren and Eddie Bauer). The 
goodness of tit of the par'h analyzed model u7as evaluated using the chi-square value 
and Are-iative Lil indices. such as goodness of fit index (GFn, comparative tit index 
(CFlj, .-\!iaike information criterion (-4CI), and root mean square residual (KVIR). 

Findings and discussion 
Diinetuiota of era1z~atiz:e critet-iu 
Results of the principal conlponents factor analysis are summal-izrid in Table I. -4 four 
iactor solution with eigen values of 1.0 or higher explained 70.08 percent (casual 

Casual apparci Casuai home iutnishings 
Percent Percent 

Factor of Factor of 
i?raiuah~-c ci-itena i~ichils and items loading raiiaiice .llplia' I L G I ~ I I I ~  vaiiaiicc .Alpha" 

/l>?flg#, 

i'rmtigious image 
11-ivate labels 
Stoi-c i:liagc 
Brand name labels 

Quulih. 
Fihrr contrint 
r j L u ~ i i I i h  
Prduct  quality 
Co~isnucrion quai~ty 

Table 1. Colr1r 

Factor ailalvses of Style 
waliiaiive ciitciia Xute: " Crbi-,hach's alpha 



apparel) and 70.33 percent (casual home furnishings) of the 1-otal variance. Four Fashion brand 
evaluative criteria (care, price. comfort, and appropriateness for purpose) did not load at 
0.50 or above for either apparel or home f~unishings and were eliminated from iwther 

extension 
analysis. Cronbach's alphas ranging from 0.72 to 0.85 were judged as acceptable. 

Image (fac~or 1) related to prestigious image, private labels, store image and 11rand 
nan~e labels. The esplained variance of this factor was greater cornparalively than the 
remaining three factors for casual apparel and home furnishings. This indicates that the 161 
image factox- is a more sig!~cant  wnniburor to overall perceptions oi evaluative criteria 
when purchasing G I S U ~ ~  apparel and home furnishings. This factor is consistent with 
Rrney t:i 01,'s tiriding (1999) and has similar characteristics with extrinsic 
(.4braham-h1urali and Littrell. 1%) and other-wple directed (CasiU and Drake, 1983 
attributes. Quality (factor 2) included product quality, consiru&on quali&. durability and 
fiber content. These tangible attributes, vhich can be touched. w n ,  and experienced by 
consumers, are similar to those identified in other studes such as the physical appearance 
and performance attribute (Abraham-hlutali and LittreU, I%), the ecvmmic attribute 
(Cassll and Drake, EST), and are consistent with the physicaliquality criteria (E'omey et 01. 
19%). Desig-Jbea~~& (factor 3) related to bea~ily, fashion and design of casual apparel and 
home furnishings Colol-/style (iactor 4) which pertained to the sb-le and color of casual 
apparel and home fumshimgs, was similar to expressive attributes (Abraham-b1wdli and 
Littrell, 1995). Factors 3 and 4 were connected to aesthetics (Fomey et aL, 1939). 

Pwcizciors o f  hrnarl e,~leimo~z 
-4 path analvsls \\as ulldertalien to uredlct brand extenslon between casual apmrel . . 
and home fx&ishings for each brand.i'o identify a better model of brand extensicm, we 
com~ared the lit index of the model for casual a ~ ~ a r e l  and home furnishinas. The &.  - 
model tit using analysis was evaluated by using several goodness-of-fit measures: 
the smaller the chi-square value, the closer 1 is to the value GFI and CFI, and the lower 
the -4IC. A value under 0.05 of RMR generally means that the data tit the model well 
when the model is analyzed with the correlation ma~rix (fitreskog and Sorbom, 2002). 
-Accordmg to these criteria, Table 11 show.;, that the fir index of the casual apparel -+ 

home furnishings model was better than the casual home furnishings + apparel 
model on each brand. Therefore, we used a model of casual apparel - home 
furnishings in subsequent analyses on each brand. 

For the Ralph Lauren brand. path analysis revealed the chi-square value of 5.22 was 
not significant (df = 4, p = 0.26) while the other indices were valid (GFI = 0.99, 
CFI = 0.9 ,  ACI = 39.22, RhlR = 0.02). Image appeared to be the most important 

Ralph Lauren Eddie Baucs 
Apparel - Ilanc furni:hinga :Ippal-cl- JIonlc furnishings 

Fit index home furnishings - apparel home furnishings - ap~arri 

x ' (df, ,5_'% 14) 35.44 (4) 5.26 14) 8.30 (4) 
I'~~-;~Itic. 0.26 0.00 0.26 11.08 
GFI 0 %  0.95 0.W 0.99 
CFI 0.%4 U.62 U.% 0.96 Table 11. 
AIC :19:22 69.44 42.iX) 42.31 Conlparison of brand 
RlIR 0.0% ii.06 0.02 11.03 estcnsion ;nMitls 



JFA434 significant detenninant in predicting the pu-dla% of apparel, as reported by the 

932 highest path coefficient (yiIllagPappiirr~ = 0.40, t = 7.67) in Table 111. As consumer's 
image of Ralph Iauren as a desired brand increases, the more likely they are to 
purchase apparcl. Desigr~ibeauiy xi-as a significant prcdicror in derc~n~ining thc 
apparel purchase of Ralph Iauren !yd6iv~;i,,K-.i!JPd,ii~ = 0.27, f = 5.20). An apparel 
purchase was a good predictor of a home furnishings purchase (P,,,,,~,l 

162 ilt,n,i:c.rs = 0.40, 1 = 7.50). In the model, image. designbeauty and apparel purchase 
accuiinLed fur 16 percrn~ vf rhr rota1 variance u i  a hurnr furnishilings purchase. This 
suggests that the more consumers purchase Ralph Lauren apparel based on image (e.g. 
prestigious image, private labels, store image and brand name labels) and 
designibmuty (e.g. design. beauty and fashion), the greater the effect of brand 
exlension on purchasing home furnishings of same brand 

For the Eddie P h e r  brand, path analysis exhibited a 2 ~ ~ a l u e  of 5.26 that was not 
significant (di' = 4. p = U.26) while other indices illdicared a gocrd rnodei nt 
(GFI = O.%, CFI = 0.3, ACI = 42.00, RbIR = 0.02). Colorlsl~le and image were 
significant predicts-s ot the apparel purchase (y,.,!,,,!,;,,,,,: = 0.20, t = 3.U2; 
yir.~aei-nr,nii,-c! = 0.17, t = 3.09) (see Table LII). The direct effect from apparel purchase 
to home furnishings purchase was sigxificai~~ at 0.32 (f = 10.35. .b < 0.001). These 
evaluative criteria factors and apparel purchase explained 27 percent of the total 
variance ol a home furnishings purchase. This impliej that consumers piarchasing 
Eddie Bauer apparel based on color!style and image are more likely to react to brand 
extension of this brand from apparel lo home furnishings. 

Conclusions and implications 
'This study exanlined dilnensions of evaluative criteria used when purchasing casual 
apparel and home furnishings and identified predictors of evaluative criteria on the 
brand extension of casual apparel and home furnishings products. The dimensions of 
evaluative criteria for each fashion product category (casual apparel and casual home 
furnishings) consisted of f o u  factors: image, quality, color!style and designbeauty. 
Image and des ignbuty ,  for Ralph I m e n ,  predicted a purchase u l  apparel and then 
predicted brand extension from apparel to home furnishings. For Eddie Bauer, image 
and color!style were important predictors of an apparel purchase and brand extension 
from apparel ti) home furnishings. These fitidings suggest that the image of fashion 
products is an important purchase cliterion when brands are extended from apparel to 
home furnishings products such as the Ralph La~~ren and Eddie Hauer h a n d s  selected 
in this study. This implies that consumers, who select apparel products by an image of 
the Ralph Lauren brand or the Eddie b u e r  brand, tend to buy home furnishing 

Ralph Ldiiren tddie Raurr 
Causal naths bhnlate  t value b < Estmate t value f i  < 

Iniagc - .Apparel 0.10 7-87 0.001 0.17 3.09 0.01 
Table III. Qualip: - .Apparel - I . !  - 1 .  11.s. iJ.iI1 0.62 n . ~ .  
Standardized path Uesign%ezuv - r\pp;uel 0.n -5% 0.!~l - 0.M - 0.79 n.3. 

w t i m a t ~  frrr Ralpli Color!style - .-tpparcl 0.04 0.69 n.s. 0.20 3.62 0.01 - - Lauren and Eddie Bauer .2pparel - Iion~e ftu-nishings 0.40 1.211 0 . ~ ~ 1  (0.32 1.35 0.001 



products of that brand. In additinn. the design and beauty that are ascriated with the Fashion brand 
Ralph Lauren brand are importar11 criteria when purchasing another fashion product 
with that brand while color and style for the Eddie Hauer brand are determinants of extension 
p~irchasing extended iashion bl-ads. Gns~uners  of the Kalph Tauren and Eddie Bauer 
brands demonstrated ttmt the more they purchased these apparel brands, the more 
the!. selected the sarne brand when prxchasing hon~e furnishings. 

This s t ~ ~ d y  provides some initial rvidence that consmers' reaction to brand 
extensions of fashion produc- exist and it is especially evident for brands that extend 

163 

from apparel to llonle fiunisl~ings uroducts .Us), it sLiggesLs tsar consumers who 
j~~ucliaje a pi-tstigio~is brand ullage or store image nmighi buy that sane  brand in atlother 
fashion prduc't category. Retailer- need tit ideietify the specific eraluative criteria tkar 
consumers use to make apparel de~isions. Rlerchandisers need ro offer a ~ i d e  assortment 
of apparel and home f~unishings nlerchandis to metit the preferred image. quality. 
des i~beau ty .  and'oi- coloristyle dimensions of a fashion product category. The brand 
extension efftrt a a w s  the hvo apparel and home furnishllgs brands included in this 
study mere strongly evident for t h e e  consumers. Therefore, fashion brand extension 
partnerships (e.g. apparel and home fmishingsj focvsing on consumers with established 
brand preferences might be s~~ccessiul in product development. In additit~n, apparel 
retailm need to understand the imp~rtance that consumers place cm image when making 
decisions about fashion prod~icts, partiailxly for casual apparel and home furnishings. 

Applications of the% hndings to retailers might f m s  on the brand or store image 
\<,hen brands are extended i ro~n appitrel to home iimiishings. ;Use, retailers may need to 
n~erchandise multiple fashion product categories together rather than limiting 
merchandise to one category. For example, home accessories might be displayed with 
personal fashion accrs~)rirs, sleep~eai- slio\\n 1~1th bed linens. and office funim-e 
displayed with professional dress. E-retailing by apparel and home furnishings 
b ~ ~ s i n ~ :  might succesfi~lly merchandw across product categori~.  This cmss 
~nerchandising through brand extension could build 011 themes, concepts, or other 
appeals. ,211 image theme might be most effective for brand extei~sion of fashion 
products, such as the mntext of casual products used in this shidy. Grouping dissimilar 
pr(uducts with differing purchase lrequencies contributes to an overall perceived brand 
image. For example, a consumer might purchase Ralph Lauren sleepwwr a c h  season 
because ol its deign. beauty and fashion appeal but onlppurchase a set of Ralph Lauren 
shetits every (x-o years for the same reason. The drivers differ because they might be a 
f~mcTion of cost, wear life. seasonal n&s (e.g. cool summer labria versus warm winter 
fabrics), or the diiferent fasashion cycles that occur within the apparel and home 
Curnishings product categorirs. Iietailers can crrate a strong overall brand inxige 
thro~~gh visual displays of mul~iple product categories aa-os  a brand. The strength of 
the branded products pronlotes brand lo)-alty when making purchase decisions in new 
product categories, et:en thought purchase frequency may differ. Further r e a r c h  needs 
to examine variations in purchase frequency and the drivers which compel consumers to 
purchase produczs in various prodiict categories. 

Limitations and recommendations 
The fashivn ~llarket is highly diverse and competitive. To establish a market niche. 
fashion retailers must understand and anend to the evaluative criteria that consumers 
consider important !\-hen selecting fashion products. Store retailers need information 



JF&fM about lieu; conarmel-s react to fashion products x! that important evaluative critaia 

9,2 can be emphasized through visual displays, infomiation dissemination, and the 
salesperson's interaction with customers. Also, understanding consumer reactions to 
brand extensions would be va-1- useiiul to retailers when determining strategies to 
lalunch new prodv.cts. 

Further s ~ d y  1ilig11t investigate additional iashion prodilct categories, such as 
164 house ~ a r e s .  applimces, cosmetics, and accessories. .4 comparison of brand extension 

efiects behveen other fashion products or non-fashion products might give different 
!-esults. For example. the Eddie h u e r  brand is round on Ford Motor Company 
automotive prodtias. In addition, ethnic colisiimers need to be compared since some 
groups may have stronger brand loyalties. This strong brand identity is particularly 
e\-ident for Ifispanics in the USA (Romano, 1995; Stankerich. 19%). The sample in this 
study reflecl.ed women li\-ing in LU-ba~ areas in one state. Fu-tliei- study needs to 
iliclude larger sample and diiierent geographic areas as  \%-ell as  determine which type 
of consumer would be interested in brand extended prorlucts. 

This study measured consumer responses to recall information about their purchase 
!)ehavior. P o i n t - o l - p a  data might prmide additional ilnforn~ation regarding brand 
extension effects on fashion products. This st i~dy considered only particular brand 
names, not brand concept (e.g. prestige-oriented or function-oriented) or the form of 
brand extension (e.g. horimnral or vertical). Further studies might investigate the 
i t~t iue~~cc of brand co~~cepx and fo>n~s  of braid extension on fashion producrs. These 
hndings map pro~ide a retail roo1 for aligni~lg- brand appeal with evaluative criteria. By 
building on the brand image attributed to consumers. retailers could stmtwically use 
brand extensions for increasing sales a m x s  product categories. In turn, constuners 
should benefit from improved met-chandise selection and shopping environments. 
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Penuntun Praktis Melakukan Ekstensi Merek 
Kamis, 02 September 2004 

Swa. co. id - 

Sebuah suwei menemukan, 80% direktur pernasaran mengatakan bahwa 
ekstensi merek (brand stretch atau brand extension) merupakan jalan utama 
rneluncurkan inovasi dalam 2?3 fahun ke depan. Ekstensi merek, selain sering dilakukan, 
juga menjadi topik yang paling hangat dibahas. Ekstensi rnerek memben peluang 
memanfaatkan merek awal untuk melahirkan produk baru yang menguntungkan. 
Dibanding rneluncurkan rnerek baru, ekstensi merek lebih murah, gampang, sekaligus 
kurang ben'siko. 

Narnun, ekstensi rnerek tak selamanya sukses, sebab nyatanya banyak merek hasil 
ekstensi yang mati rnuda. David Taylor -- salah satu peraih gelar 50 Pakar Pemasaran 
yang Membentuk Dunia dari Chartered Institute of Marketing - membahas brand stretch 
ini dalarn bukunya yang baru saja diluncurkan. Taylor menganjurkan 6 langkah praktis 
untuk menambah kernungkinan sukses saat melakukan ekstensi merek. 

Langkah-langkah praktis melakukan ekstensi merek 
Langkah pertama berekstensi merek adalah memperkuat inti. Merek utama yang 

akan diekstensi haruslah merek yang kuat dan sehat serta dapat memberikan nilai lebih 
yang nyata. Kesehatan sebuah merek dapat dinilai dari penjualan dan citranya. Contoh 
menarik adalah kasus Dove. Dove memiliki kemampuan inti yang kuat, baru kemudian 
direnggangkan rnelalui dua tahapan: ekstensi inti, selanjutnya ekstensi langsung. 

Dari kasus Dove, ekstensi inti merupakan dasar ekstensi merek. Inti sebuah 
produk harus rnemiliki jangkar. Es krirn Magnum (Walls) merupakan produk inti, 
sedangkan rasa cokelat merupakan jangkamya. Dari rasa cokelat inilah Magnum baru 
diekstensi dalam ha1 rasa ke cokelat putih ataupun kacang mete. Produk jangkar 
merupakan sumber kredibilitas sebuah produk, sehingga hams dijaga dengan baik. ltulah 
mengapa Classic Coke yang diiklankan di Piala Dunia. Juga, mengapa Marlboro merah -- 
bukan Marlboro Lights wama emas - yang diiidankan pada mobil balap Ferrari di 
Formula 1. 

Langkah kedua, penajaman visi. Ekstensi merek yang sukses hams memiliki 
rangsangan berupa visi rnerek yang jelas dan ambisius. Tanpa itu, ekstensi merek justru 
akan mengurangi hubungan dan pesan merek inti. Visi merek didasarkan pada definisi 
pasar yang lebih luas. Dengan demikian, kita memiliki peluang sukses yang besar, 
sekaliaus mamou menaantisi~asi ancaman dari kom~etitor. 

- ~arnun,  saat mendeinisikan pasar yang lebjh luas, janganlah mendefinisikannya 
terlalu luas karena bisa berubah meniadi brand ego. Misalnva. Axe mendefinisikan 
pasarnya dari body spray menjadi peraiatan pria, sehingga definis/nya terlalu has. ltulah 
mengapa salon Axe gagal. Akan lebih kredibel bila Axe mendefinisikan pasamya sebagai 
pewangi untuk memperkuat daya tarik, sehingga ekstensi merek dilakukan pada produk 
shower gel, antiperspirant, dan after shave saja. 

Langkah ketiga, gunakan visi untuk menghasilkan ide ekstensi. Sumber ide 
bukan hanya berasal dari konsumen, tetapi juga dari kompetitor, perusahaan kategori 
lain ataupun dari dalam perusahaan sendiri. Ide bisa dimulai dari pemetaan pasar 
dengan analisis 6 P, yaitu people (pengguna barn), period (kesempatan baru), place 
(tempatlchannel baru), purpose ( manfaat baru), price (prerniumisasi), dan product. 

Dari studi kasus Starbucks Frappucino, kita dapat mengambil kesimpulan bahwa 
dalam melakukan inovasi, kita hams bersiap rnenghadapi lingkaran inovasi berkali-kali, 
berpikir besar tapi rnemulainya dari yang kecil, berani menjual ide, serta eksperimen 
merupakan jalan terbaik untuk rnelakukan riset. 



Langkah keernpat, fokus. Sctelah ide dihasilkan, proses harus difokuskan pada 
yang paling berpotensi rnembangun bisnis dan visi rnerek. Pernbangunan bisnis dapat 
dibagi dua, yaitu yang rendah clan tinggi. Dernikian pula pembangunan visi. Kornbinasi 
keduanya rnenghasilkan ernpat kuadran yaitu produk pernberi uang kas (cash builder), 
produk pahlawan (hero), produk penguras (drain), dan produk celah (niche). Ekstensi 
rnerek pasti berada pada salah satu dari empat kuadran ini. 

Kejelasan juga hams berturnpu pada kernarnpuan penrsahaan rnenjarnin bahwa 
janji produk dapat dipenuhi. Ingatlah, ekstensi merek selalu menyebabkan surnber daya 
manusia dan keuangan rnenjadi terbagi, serta berpeluang menghanarrkan nilai. 

Langkah kelima, penyarnpaian. Walaupun usaha dan investasi telah difokuskan 
pada ekstensi yang paling potensial, eksekusi yang buwk dapat menjatuhkan ekstensi 
rnerek. Sebaliknya, eksekusi yang baik akan memperbesar kemungkinan konsurnen 
rnernbeli ulang, meningkatkan keuntungan, rnemberi kesan yang baik sehingga 
publisitasnya pun rnenarik, bahkan kualitas produk dapat rnenernbus batas ekstensi 
rnerek. 

Langkah ke-6 atau terakhir adalah arsitektur merek. Ini untuk memberikan 
navigasi kepada konsurnen, serta penyelarasan yang paling optimal terhadap sumber 
daya organisasi. Hal ini sangat diperlukan mengingat ekstensi merek memberikan risiko 
ke berbagai arah. Pesan yang berlirnpah akan rnembingungkan konsurnen, dan 
menggeser dtra dari merek awal. 

Platform produk haruslah rnengelornpokkan produk, rnenstirnulasi inovasi, dan 
menunjukkan bagaimana sernuanya akan mernbantu rnernbangun visi rnerek. Ada dua 
versi platform produk, yakni platform tunggal dan platform rnulti. Platform tunggal 
rnisalnya Pantene. Pantene adalah ?rambut sehat yang bersinar?, sehingga arsitektur 
utamanya adalah mengembangkan rentang yang optimum untuk versilformat, 
rnenernukan titik awalnya konsurnen, serta rnempertahankan kesatuan identitas rnerek. 
Untuk platform tunggal, hindari duplikasi. Kecendetungan merek adalah rneluncurkan 
setiap versi dalarn setiap format, sehingga membingungkan konsurnen. 

Pada produk platform multi, arsitektur rnerek dibangun m~lalu i  6 tahapan. 
Misalnya Lipton rnerniliki ernpat platform: teh bungkus, teh es, buatan dingin, dan Lipton 
Breeze (minuman ringan berkarbonasi). Dengan dernikian, merek awal Lipton menjadi 
tergerus. Pada dasarnya, produk ini rnerniliki derajat konsistensi yang tinggi pada konten. 
Teh rne~pakan platform tunggal dengan tiga produk, sehingga rnerniliki identitas dan 
kornunikasi yang sarna. Sebaliknya, Breeze hams menjadi platform subrnerek terpisah 
yang direnggangkan untuk bersaing dengan minurnan ringan seperti Coke. 

Daflar Pustaka: 
David Taylor, 2004. Brand Stretch, John Wiley 8 Sons Ltd, Edison Lestari dan Rinny. 



"Create a Value of Bralzd with produk sepatu olahraga NlKE Marlboro 
d~persepsrkan oleh masyarakat sebagai 
kobo1 yang macho, sernentara NlKE 

PERSONALITY" adalah seorang atlrt berprestas~.  

/' Karakterrstrk-karekter~strk yang d~kartkan 
dengan CI~I-clrl seorang manusla sepertl 

Rahmawati dl atas membawa Marlboro dan NlKE 
berbeda dan memrl~k~ tempat tersendlr~ 
dl benak konsumen, sehingga kon- 

Abstrak 
sumen dapat dengan mudah meng- 
lnqat merek tersebut Se~ertr ruaa halnva 
IBM yang d iperseps lka i  s e b a i a l  Langkah strategis yang dapat dilakukan oleh permihaan 
sexorang yang pro,ess,onal 

dalam menghadapi per-saingan adalah berupaya Brand personalrtv t ~ d a k  hanva 

membanqun relationship melalui ~ersonalitas merek dimanfaatkan oleh prod;k atau jasa s i ja  

~erusahaan yang rnerupakan saiab satu faktor penting namiln Pzberapa perusahaan besar 
[lie 1'3~.',i.i1-.~n p?rx-mdlrt\. sebaga~ alat 

dalarn pembentukan brand equity. Diharapkan dengan bantu o a ~ a ~  proses ~ e m b e n t u k a n  

Personalitas merek perusahaan konsumen dapat dengan identltas perusahaan, sehingga dapaj 

mudah mengidentifikasi, mengingat, dan memah'ami j isa- memberikan citra merek perusahaar 
yang bernila~ tinggi di pasar sert: 

lasa yang ditawarkan oleh perusahaan dan secara mempermudah dalam memasarkar 

signifikans dapat membedakan dirinya terhadap para produknya. Sebagai contoh adalat 

pesaing. perusahaan besar telekomunikasi dar 
Amer~ka. ATBT, memanfaatkan corpo 

ta kunci : Personality, Brand b 
rate brand dalam memasarkar 
produk-produknya dengan per 

I sebuah mall di Jakarta seorang atau jasa yang sukses di pasal sonalrtyyang dibangunoleh logo 

anak kecil mem'inta mainan kepada rnemiliki Merek yang kuat atau kategori produk, dan adverfising 

~bunya, dengan mere~igek, la bekata dominan di pasar. Beberap;] Langkah strategls yanc 
"Ma .... Ma .... beliin Teddydong Maa ..... " ,  perusahaan Yang peka tefiadap dapat d~lakukan oleh perusaha. 

Yang ia minta bukanlah boneka prajurit nilai suatu Merek, memahami an dalam menghadapi per-  

Qagah ataupun boneka arlak laki-laki bahwa Merek memiliki arti yang sainynn adalah berupaya mem- 

manis melainkan boneka beruang laki- mendalam, yaitu menjadi  bangun relationshfp melalu 
laki yang lucu, rnanja, dan baik hati, identitas diri dari perusahaan personalitas merek perusaha. 

TeddyBear. Setidaknya itu persepsi yang dan menjadi nilai tambah dalam an yang merupakan salah sah 

ada di benak anak kecil jika melihat menjual produk atau jasa. faktor pent ing dalam pem. 

boneka Teddy Bear. Seekor boneka Dikarenakan Merek memiliki bentukan brand equity. Diharap 
beruang yang memiliki personality. arti sebagai suatu identitas diri kan dengan personalitas mere1 

Seperti halnya CITIBANK, sebuah dari perusahaan, maka Merek perusahaan iionsumen dapa 

Bai3k yang dianggap adalall Yoor Uncle yang baik adalah Merek yang dengan mudah mengidentifi 

fi:iilhe~. "Dia" konservat~f cl;ilam meilg- dapat dengan rnudah rnembedu- kasi, mengingat, dan mema. 
urus uang, pintar terutama yang kan dirinyadengan para pesalng- ham lasa-jasa yang ditawarkar 

hciliubungan dengall ic~knolog~. dan nya. Oleh karena itu beberap~i oleh perusahaan dan secar 

sangat reliable. lilerek terkenal di dunia mornari- signiflkans dapat membedak 
Contoh di atas ,r?elnperlitiatkan faatkan karakter~st~k manusia ki: 

a( 
dirlnya terhadap para pesaing. 

produk-produk yang meiniliki B rand  dalam produknya agar me .  Disamping itu personalita: 

Personality. Saat ini pertempuran di mudahkan konsumen mengingat nierek juga diharapkan dapa 

aspek pemasaran tidak hanya meng- merek, tersebut serta memberkar i  menciptakan preferensi bagi konsumer 

arah kepada fungsi produk saja namun hubungan yang lebih emosional ,  dalam memilih suatu produk. Sebaga 
akan lebih mengarah kepada per- sehingga diharapkan dapat meningkai- gambaran pentingnya sebuah pe rsm 

tempuran Merek. Sebaaian besarproduk kan.preferensi mereka dalam rnemilih alfty pada suatu brand. Paul Tempora - 
suatu produk (seorang prninsar dunia) rnelakukar 

Rahrnawati, SBi, MM. Beberapa contoh perna l i l ,~  i l , l r i  r~sc' l  ~I%[),I~,I konsurnerl rnengona 

Alumnus MM-UI. Jakarta karakter~st~k manusla ke dalarrl nierek prelererlsi nlereka terhadap 2 per 
terl~hat pada produk rokok Marlhnro clan usahaan yanq berkompet~si dl b~danc 



lasa konsultan dengan cirl-clrl terlihat 
pada Tabel I 

Ket~ka dltanyakan kepada mereka 
perusahaan rnana (A atau B) yang akan 
mereka prlih untuk konsultan manale- 
men mereka, rnaka d~peroleh bahwa 
9.5% responden menlawab memilih 
perusahaan 8 ,  drkarenakan dapat 
dijadikan ternan untuk rnenyelesa~kan 
permasalahan yang ada 

Tabel 1. Karakterist~k Personalitas 2 Perusahaan Pada Riset Paul Temporal 

Merek  d a l a m  P r o s e s  Pemasaran  
Kj Definisi Merek 

Menurut American Marketing Asso- 
ciation (AMA) dalarn Keller 1998, rnerek 
rnerupakan nama, tanda, simbol, dan 
atau desain atau kornbinasi dari 
keseluruhannya yang bersifat rnem- 
bedakan produk atau jasa dari satu 
penjual atau kelompok penjual terhadap 
para pesaingnya. 

Daryl Travis (2000) rnenambahkan 
[)allwii rnerek tidak hariya rnerupakan 
s logn~~ ,  logo, slrnbol, .11,1u pun paten. 
Merek bukan sesuatu yang dibentuk di 
i,;ll,rik nielainkan ;iil;llah s c s i ~ a t ~ ~  yang 
diL)ct~rluk d a l a n ~  1liki1.111 k o l i s u n l ~ : ~ ~  
rnelalui proses pelrlasaran secara 
keseluruhan. 

Paul' Temporal da!am bukunya 
Branding in Asia, 2001, ~nernberikan 
garnbaran bahwa tujuan dari rnerek 
adalah untuk mernberikan sesuatu yang 
unik dan menarik dibandingkan pesaing. 

Perusahaan A 

Soph~sticated 

Arrogant 

Ef f~c~ent  

Self-cantered 

D~stant 

Dis~nterested 

Dentuk seperti  pada jasa (Bank,  
Asuransi. Penerbangan), seseorang 
(tokoh politik, artis. prpfesional), ternpaw 
lokasi (kota, negara), organisasi (grup, 
organisasi politik, perusahaan). Sebagai 
contoh adalah lokasiltempat di Jawa 
Tengah yaitu Yogya, dimanarnemanfaat- 
kan rnereknya sebagai sarana prornosi 
pariwisatadengan slogan"~0~~~- ever 
Endirig Asia". Pemanfaatan rnerek juga 
digunakan oleh Oprah Winfrey, seorang 
presenter televisi terkenal dari USA. 
Dalam satu tahun rnelalui perrianfaatan 
mereknya di acara talk show ia dapat 
mernperoleh 37 juta US$. Melalui 
kekuatan narnanya, Oprah juga dapat 
rneluncurkan buku dengan sukses. 

' , . Perusahaan B 

Easy going 

Modest 

Helpful 

Car~ng  

Approachable 

Interested 

Kaitan Merek Dengan Proses 
Pemasaran 
Aldan Laura Ries(1998) rnenyatakan 

bahwa salah satu objektif yang sangat 
pent ing dalam proses pernasaran 
dirnana dapat ~ i~embuaf  ikatan antara 
fungsi pernasaran adalah Merek. Pada 
saat seorang rnanajer produk akan 
rriembuat prcjduk baru, n~akn  It1 aka11 
membangun sebuah Merek agar pro~luk 
tersebut dapat diidentifikasikan oleh 
calon konsumen. Sebuah merek yang 
baik akan rnernperrnudah proses 
komunikasi, akuisisi pelanggan, cross 
selling, retensi, dan pengernbangan 

Surnber Paul Temporal Brand~ng In Asia 2001 

produk itu sendiri 
Pada Kotler. Ang, Leong, 

menambahkan pula keterkaitan me 
terhadap salah satu pr 

sebuah simbol, narnun merek da 
membawa suatu produk ata 
lainnya ke dalarn enarn tingkatan 
yaltu : 
+ Atribut 

Pada saat pertarna kali kons 
berinteraksi dengan rnerek. 
arti pertama yang muncul di 
konsurnen adalah 
rnerek tersebut. Se 
adalah pertama 
konsumen akan m 
telekomunikasi sel 

ulang dan la~n-lam. .*\# 
+ Manfaat 

,"  f Merek t ~ d a k  hanya rnemberika? 
kailan terhadap atribut-atributproduk : 
atau bentuk lainnya, namun jugs i mernberikan arti sebuah manfaat i 
dari merek tersebut. Misalnya pada : 
produk "Simpat;" di atas. disamplM 
atribut-atributnya teidapat pula : 
rnanfaat yang tersampaikan kepada 
konsumen yaitu alat berkornunikad 
secara mobile. 

-3 N i l a ~  
Merek juga dapat rnernberikan arti 
sebuali nilal dari produsen, produk, 
rnaupun perusahaan. Seperti halnya 
cor>loli dl alas, dimana "Simpali' 
cnenibe~~karl riilai suatu produk yang 
berkuaiitas ditunjukan dengan luas 
cakupannya. 

+ Budaya 
Art1 budaya tertentu juga terkandung 
dalarn sebuah rnerek. 

-3 Kepribadian ' 
Sebuah merek jugs 

n~ember lkan identitas 
k e p r ~ b a d ~ a n  tertentu 
Pada sebuah produk 
kepribad~an dapat rnem 
bangun hubungan ter 
tentu dengan rnernberi 
kan ikatan emosione 
terhadap produk 
Produk telepon Intel 
nasional  SLI  00 

seh~ngga dapat rnenluaskan kebutuhan Gambar 1. Struktur Dasar Sebuah Merek 
konsurnen baik secara rasional rnaupun 
emosional. Pada saat seseorang 
memikirkan sebuah produk, rnereka 
hanya mengaifkan dengan atribut serta 
manfaatnya. Sedangkan pada saat 
mereka rnembayangkan sebuah merek, 
mereka akan mel ibatkan dirnensi 
emosional di dalarnnya. 

Mctrck tidak h;rt~v;i tllberikan pada 

* 

Dirnensi Ernosional 
(Branding) 

Fitur h Atribut 
(Core Product) 

produk narnun jugci pacla beberapa Sumber : Paul Temporal, Brai~o'iny irr Asla, 21101 



di~ersepsikan konsurnen sebagai 
seorang " ~ a r n a r a  Blenzinsky",  
sedangkan SLI 008 sebagai "Dessy 
Ratnasari" (Has i l  FGD Brand 
Personality SLI 001, 1997). 

+ Pengguna 
Merek memberikanisinyal siapa dan 
bagaimana karakter ist ik ca lon 
pernbeli sebuah produk atau bentuk 
lainnya. Dengan dipersepsikan se- 
bagai,seorang "Tamara Blenzinsky" 
maka target market  SLI 001 
merupakan konsumen yang peduli 
terhadap kualitas dan harga bukan 
rnenjadi masalah bagi mereka. 

@ Peranan Merek Dalam Proses  
Pengarnbilan Keputusan Pernbeli- 
an Konsurnen 
Disarnping merek rnenjadi alat untuk 

mernbedakan suatu produk atau bentuk 
lainnya, merek juga dapat merupakan 
kriteria utama dalarn proses pengambil- 
an keputusan pembelian konsurnen 
(Engel, Blackwell, Miniard. 19901. Dari 
model proses pengarnbilari kclxitusan 
dirnana melalui proses pencar ian 
inforrnasi (rnput) konsulriorl akan 
mempclajari merek-rnert!k yang 
tersedm yang ada di pasar. Kernudran 
pada proses evaluasi konsumen akan 
rnenilai lnerek lersebul dengar1 rncltbat- 
kan aspek psychological (motivasi, 
persepsi, pernbelajaran, per~laku, dan 
personal~las), sehingga mereka yakin 
akan merektersebut. Keyakrnan tersebut 
akan mernbantu pernbantukan loyalrtas 
darr pelanggan (Schiffman, 2000). 

Kclicr. 1998, menambahknn hnhwn 
'lir!ri?k I h o r r n e n  I I I  1rr1'111- 
>e11k;rr1 }~e:,;iir g ? ~ r ~ ~ b a r a r ~  h ~ r ~ ~ l r t ; ~ : ;  (I;III 
llerek serta n\enunjukan larili dari 
~I I~I I I I~.~VII  II,III,I<I~L) ~ ~ , ~ I : ~ I I I I I I ' I I I I ~ , I .  

4 r1 t j~ r I -~ r t r r l1~11  yatig dirnilikr OII!II bc:b~~dl~ 
nerek inenjadrkan konsumen nieniper- 
ileh keuntungan dan rnanfaal (benefits) 
rada saat rnelakukan konsumsi 
erhadap merek tersebut. Beberapa 
 anf fa at (benefits) yang dijelaskan oleh 
:eller, 1998 terbagi rnenjadi 3 (tiga) 
ategori yaitu : 
b Search goods 

Manlaat dari atribut rnerek dapat 
dinilai berdasarkan tarnpilan tisik 
merek tersebut, seperti ukuran. 
warna, berat, dan isinya. 

* Experience goods 
Marfaatdari atributmerekbaru dapat 
dinilai berdasarkan pengalarnan 
konsumen dalarn mengkonsumsi 
merek tersebut, rnisalnya kualitas 
dan kearnanan. 

.) Credence goods 
Manfaat dari atribut rnerek akan 
sangat sulit dinilai, seperti cakupan 
asuransi. 

E k u i t a s  Merek 
a Definisi Ekuitas Merek 

Aaker, 1996, rnenyebutkan bahwa 
Brand Equity is a set of asset (and I~abili- 
ties) link to a brand name and symbol 
that adds to (orsubstract from) the value 
provide by a product or service to a firm 
and/or that firm's customers. 

Berdasarkan definisi di atas dapat 
disimpulkan bahwa ekuitaS rnerek 
rnernpunyai arti : 1) Ekuitas rnerek 
adalah sekurnpulan dari asel  yang 
diciptakan rnelalui proses yang panjang 
dari suatu investasi jangka panjang: 2) 
Ekuitas rnerek rnenghasilkan suatu nilar 
(value) dalam segala jenis cara yang 
bertieda-beda, baik itu bagi produk. 
pcnlualan, rnaupun perusahaan: 3) 
Ekuitas rnerek rnernberikan nilai (value! 
bag1 konsurnen seperti layaknya pada 
perusahaan; 4) Segala sesuatu yarig 
berhubungan dengan ekuitas merek 
seperti aset ataupun liabilrties akan 
sangat berkaitan dengan simbol dan 
nama merek. Jika sirnbol dan nama dari 
rnerek berubah maka akan rnenyebab- 
kan aset ataupun liabilit~es dar~ merek 
tcrsc!I,~rt berubah atau batikan berkurang 
[la11 I1li;irlq. 

Jlhn sebuah pcrusdhadrl ~riei l ir l~ki 
suatu ekuitas rnerek darr perusahaan- 
IIV;I. rrr,~ka m e r e k  t t !~sch i l t  d;ii)at 
r i i l ~ k a n  keuri iurigan jangka 
panjang bagi perusahaan baik darr 
aspek produk, orang, sistem, penl~alan. 
dan perusahaan. 

E k ~ r i t a s  rnerek rnenjadi sangnt 
penlrlig bagi para peniasar dikarenakari 
ekuitas nierek dapat rneriirigkatkali 
preferensi konsurnen terhadap sebuah 
rnerek, rnernbenluk loyalitas polangqari. 
tidak rentan lerhadap krrsis, ku i l i  
menghadapi serangan pesaing, dapat 
rnemperoleh margin yang besar.  
mefntlrki peluang perlussan merek dan 

iisensi, serta mendapatkan dukungan 
dari berbagai  pasar. Keseluruhan 
manfaat di atas akan rnenjadikan per- 
usahaan yang rnerniliki merek tersebut 
akan terus sustaindi pasar(Ke1ler. 1998). 

Aaker rnenarnbahkan bahwa rneng- 
ukur ekuitas rnerek harus dilihat rnelalui 
5 dimensi, yaitu : 
1. Brand Awareness Measures 

Kesadaran rnerek rnerupakan suatu 
penerlmaan darr konsurnen terhadap 
sebuah merek dalarn benak mereka, 
dlrnana drtunjukkan dari kernampuan 
kunsurnen dalam rnengingat d a n  
rnengenali kernbali sebuah rnerek dan 
mengaitkannya k e  dalam kategori 
tertentu. Daya rngat konsurnen terhadap 
sebuah merek rnerniliki t ingkatan 
tertentu. Tingkatan pertarna adalah' Top 
of Mind yang berarti bahwa rnerek telah 
merniliki urutan teratas dalarn pikiran 
konsumen. Sebuah rnerek dikatakan 
merniliki tingkatan Top of Mind ketika 
merek tersebut disebutkan pertarna kali 
ketika konsurnen ditanyakan tenlang 
kategori suatu produk ataupun bentuk 
lairinya. 

Tingknlari kedua adnlah brand recall. 
yaitu pengrngatan Ikernbali rnerek secara 
spontan taripa adanya banluan (unaided 
recalo. Pada tingkatan inr rnerek fdak 
d~sebut pertama kaii oleh konsurnen 
pada saat ditanyakan katergori tertentu. 
namun lika ditanya rnerek yang lainnya 
secara spontan mereka akan rnernikir- 
kan dan rnengrngat kembali rnerek- 
rnerek lalnnya. 

Se~nentara ~ t u  tingkatan yang palrng 
rendah darr kesadaran merek adalah 
patla snal koris~rrnen n~eng~ngat rnerek 
lcrtentu derlgan riieriyebutkan terlebih 
dahulu merek-merek pada kategori 
tt!rtc?ntlr ( ~ i i  ,?~t ior l  ~r~c;ili) ntau binsa 
drsebi~t recogr~itioil 

Aaker. 1996. menambahkan bahwa 
kesadaran akan rnerek bukan hanya 
suatu daya ingat saja namun juga 
mcrupakan proses pembelajaran bagi 
koris~rnleri terhndap suatu rnerek. Pada 
, ~ h t ~ ~ r r i y a  daya rngat tersebut dapat 
rnenjadi pertimbangan bagi konsurnen 
tinlam mfn ib r l~  schuah rnerek. 

2. Perceived Quality / Leadership 
Measures 
Persepsi kualilas merupakan salah 

k S , \ l l , \ \ \ . \ S  SO. Ill I'll 1\11 Ohl 'Ol< l~:U 2 0 0 2  5 



satu hasil dari asosiasi terhadap merek 
yang berhubungan langsung terhadap 
kondisi keuangan dari perusahaan. Hal 
ini dikarenakan persepsi kualitas yang 
tercipta dari sebuah rnerek dapat 
rnemberikan penilaian yang positif 
terhadap suatu merek dan dapat 
mendukung pernberian harga premium 
kepada rnerek tersebut. 

Persepsi kualitas tidak hanya 
diciptakan oleh kualitas rnerek yang 
tarnpak atau kasat rnata saja seperti 
keandalan atau kinerja rnerek, narnun 
juga dibentuk oleh beberapa dimensi 
lain seperti asosiasi rnerek. 

Disarnping itu ppla persepsi kualitas 
yang baik terhadap sebuah merek dapat 
menciptakan kepercayaan akan per- 
forrnansi dari rnerek tersebut, sehingga 
secara otornatis akan dapat rnencipta- 
kan loyalitas tinggi.' 

3. A s s o c i a t i o n / D i f f e r e n t i a t i o n  
Measures , 

Asos~as~ rnerek berupa kumpulan 
keterka~tan dar~ sebuah merek pada 
saat konsumen meng~ngat sebuah 
merek Keterka~tan tersebut berupa 
asoslasl terhadap beberapa ha1 
d~karenakan lnformasl yang disarnpal- 
kan kcpada konsurnen rncl'llu~ atr~but 
produk, organisasi, personalitas, 
simbol, ataupun kornunikasi (Aaker. 
1996). 

Asosiasi rnerek menjadi salah satu 
kornponen yang rnembentuk ekuitas 
merok dikarenakan dapat mcrnbentuk 
Image posit~f terhadap nierek yang 
ditimbulkan beberapa asosias~.  
sehingga rnenciptakan perilakil positif 
dari konsurnen. 

Beberapa kurnpulan asosiasi yang 
dikaitkan dengan sebuah rnerek akan 
rnenirnbulkan persepsi berupa image 
konsumen terhadap rnerek tersebut. 
Disisi lain, asosiasi yang tinbul terhadap 
sebuah merek didorong pula oleh 
indentitas dari merek tersebut ynng ingin 
d ib ;~~i ! )u l l  oloh p roduso~ i  ntaupuri 
perusahnan (Keller, 1998). 

Meri~rrc~t Keller. 1Sl)ii. ;~sos ias~  
i~l~!~i l i l ik i  l ~ ~ l l v : ~ i ~ p i l  tipe. y I i~ I i r  
+ Alr~but (;~tribules), asoslasl yang 

dika~tkan terhadapatribut-atribut dar~ 
rnerek tersebut baik yang ber- 
h ~ ~ h i ~ n g a n  l angs t~ r~q  t r r l i a d a l ~  

produknya (productrelatedatributes) 
ataupun yang tidak berhubungan 
langsung terhadap produknya (non 
product related atribotes) yang 
rneliputi price, user imagery, usage 
imagery, feelings, experiences, dan 
brand personality. 

+ Manfaat (benefits), asosiasi suatu 
rnerekdikaitkan dengan rnanfaat dari 
rnerek tersebut, baik itu rnanfaat 
secara fungsi suatu rnerek (function- 
a/ benefit), rnanfaat secara sirnbolik 
dari pernakainya (symbolic benefif), 
dan pengalarnan yang dirasakan 
dari penggunanya (experienfal 
benefit). 

+ Perilaku (Attitudes), asosiasi yang 
rnuncul dikarenakan sebuah 
rnotivasi dirisendiri yang rnerupakan 
perilaku dari beberapa surnber 
seperti punishment, reward. dan 
pengatahuan. 

4. Loyalty Measures 
Loyal~tas rnerek merupakan ha1 yang 

pal~ng pentlng atau rnenjad~ lnt~ bag1 
n ~ l a ~  suatu merek Pada saat konsumen 
rnencapai pada tahapan loyal kepada 
suatu rnerek tertentu, rnaka rnereka t~dak 
akan rnudah berptndah kepada rnerek 
yang lam walaupun terjad~ perubahaan 

sepertl kena~kan harga. Pelangga 
pada urnurnnya bersed~a untuk 
bayar lebih merek yang mere 
balk d~bandlngkandenganme 
yang r n e m ~ l ~ k ~  rnanfaat sam 
kurang 

lnd~kator lam yang menladl 
loya l~tas rnerek adalah k 
pelanggan Aaker. 1996. meny 
bahwa kepuasan terclpta 0 
akurnulasl pengalarnan rnereka 
hadap rnerek tersebut. Konsurnen 
rnerasa puas ke t~ka  kebutuhan 
terpenuh~ rneleb~hl dar~ yang me& 
harapkan, sehlngga mereka akan t m  
rnenggunakan rnerek tersebut ds 
bahkan bersed~a rnerekornenda* 
kannya kepada orang lam. 

5. Market Behavior Measures 1 
Sebuah merek yang telah rnemilY 

eku~tas secara otomatls akan dapd 
memperoleh pangsa pasar yang tin& 
Pada saal rnerek telah rnerniliki 
keunggulan (eku~tas), rnaka rnerek 
tersebut akan tetap tertanarn dl benak 
konsumen. seh~ngga dapat rnep3oroN 
perturnbuhan pangsa pasar atal 
set~daknya dapat mernpertahankar 
pangsa pasnr. 

Garnbar 2. Skema Ekuitas Merek 

Brand 

I 
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ihrni l ly 
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t i tas Merek  

etinisi ldentitas Merek 
aker. 1996, rneriyebiitkan bahwa 
1% rnerek rnerupakan kumpulan 
asi rnerek sebagai dentitas yang 
dibentuk dan d~pertahankan oleh 
3h organisasi terhadap rnereknya. 
ngkan value proposition rnenjadi 
l as  atau karakteristik dari rnerek 
ltu yangdapat rnernbedakan dirinya 
Fin pesaing. 
inn, 1996, rnenarnbahkan bahwa 
tas merek rnerupakan hasil dari 
!s positioning rnerek yang akhirnya 
munikasikan kepada konsurnen 
7 bentuk asosiasi-asosiasi. 

alue ~ r o p b s i t i o n  
entitas rnerek dapat rnernbany~in 
ngan ( e l a t o i t ~  dengan 
Jmen melalui v,~liitx [)roposifioli. 
na konsurnen d,~p;il nierasakori 
a larigsung n ia~~ l ,~a l - t~ inn la ;~ t  y1111g 
lpaikan oleh identitas riierek. Pada 
r.  2000, value p r i ~ i ~ o i l r i ) n  rnc t~p~ l t~  

~frcltonal benc?liI 
anfaat secara fungsi dari rnerek 
erupakan kernarnpuan rnerek 
ernberikan suatu nianfaat dari 
?gunaan dasar rnerek tersebut 
igi konsurnen. 

notional benefit 
anfaat emosional pada rnerek 
erupakan kernarnpuan rnerek 
embawa konsumen dalarn 
erasakan sesuatu pada saat 
ereka mengkonsurnsi rnerek 
rsebut. 

elf expressive benefit 
emperl~hatkan kemarnpuan suatu 
erek dalarn rnemberikan kepuas- 
1 indiv~du dalarn mcngekspreslkan 
rl rnelalul merek tersebut 

akupan ldentitas Merek 
ada Aaker, 2000, rnenyebutkan 
la suatu identitas rnerek dapat 
akup 4 macam prespektlf, yaitu : 
lerek sebagal produk 
lentitas merek dikaitkan dengan 
?gala sesuatu yang rnenjadi ciri 
$sat mata sebuah produk seperti 
akupan p r o ~ u k ,  atribut produk. 
ualitas, kegunaan, dan fungsinya. 
" ~ e r t i  halnya produk rnajalah 

sebagai ninlalah fasltic~n 
+ Merek sebayai organlsasl 

Sebagian besar ident~ ias  merek 
dikaitkan dengan organisasi atau 
perusahaan yang rnenyelenggara- 
kan rnerek tertentu terjadi dl ~ndustrt 
jasaiservice, dirnana ka~lan antara. 
produk dan perusahaan atau 
organisasi sangat erat. Hal ini terjad~ 
dikarenakan konsurnen akan selalu 
berusaha rnenilai produk secara 
tangible. ldent i tas rnerek yang 
dibangun rnelaiui organlsasl akan 
sangat bergantung kepada unsur- 
unsur organisasi tersebut sepertl 
profil perusahaan rnaupun suniber 
daya rnanusla. Sebagal contoh 
seluruh jasa layanan yang dtberikan 
oleh Citibank akan 'd~kaitkari oleh 
konsurnen dc~ ignn perusallaarinya 

-3 Merek sebagai s~tiihnl 
Terdapat bcberapa niert!k \ . I : ,  : 
rnernanfaatkan sirnbol s e b a g a ~  
identltas merek tersobtlt HG1l 1 1 1 1  

terl~lial pads ~ t o d u k  Mc Llo~rirltl's 
yang rnenggutiakan "goldeii arches" 
atau Kodakdengan warna kuningnya 
sebagai identitas rnerek. 

+ Merek sebagai orang 
Disarnping organisasi  sebagai  
salah satu cakupan identitas rnerek. 
karakteristik orangpun dapat dijadl- 
kan cakupan untuk rnernbentuk 
identitas suatu rnerek. Sebaga~ 
corltoh adalah produk kornputer 
"Dell" yang dipersepsikan seorang 
yang profesional. 

Fj Hubungan Antara Identitas Merek 
dan Citra Merek 
C ~ t r a  rnerek atau b ~ a s a  dikerial 

dengan b rand  Image merupakan 
persepsl konsurnen terhadap sebuah 
rnerek yang d~bangun oleh pengaldniari 
konsurnen terhadap rnerek tersebut 
seti~ngga rnernbentuk asoslasi-asosl 
as1 (Paul Temporal, 2001) Kadangkala 
c~tra sebuah merek tldak sesuai dengan 
ident~tas rnerek yang akan d~bangun oleh 
produsen Hal Int dapat d~karenakan 
t~dak  tepatnya proses pernbentukan 
asoslasl-asoslasl yang akan rneriibetuk 
cltra sebuah rnerek, sepertl elemen 
rnerek, harga, prornos!, drstr ibus~ 
personal~tas rnerek, dan la~n-latn 

ldentitas rnerek dikaitkan 
dengan segalasesuatu yang 

rnenjadi ciri kasat mata 
sebuah produkseperti 
cakupan produk, atribut 

produk, kualitas, kegunaan, 
dan fungsinya. 

Persona l i t as  Merek 
Salah satu kornponen penting dalam 

proses pernbangunan ekurtas rnerek 
yang merupakan persepktif dari Identitas 
sebuah rnerek adalah personalitas 
nierek. Paul Temporal. 2001, me-  
narnbahkan bahwa personalitas mem- 
buat sebuah rnerek rnenjadi spesial. 

~ 1 3  Definisi Personalitas Merek 
Jcriti~lc?r Aaker rnenyebutkan bahwa 

llcr:;oli,llllas n~crck  rnerupakari kurnpul- 
.ill k;~r,?htrr~stik nidnusia yang dlka~tkan 
l o t l ~ , ~ t l . t [ ~  5cbu;lh nierek seperti  
keti;iti~)i~t,~tr, pcrtiatlan, sex, uniur, atau 
status sos~al (Aaker. 1997). Sebagai 
contoh produk rninurnan "Absolut Vodka" 
d l  persontf ikasikan s e b q a i  kaum 
intelektual, konservat~f, dan orang yang 
berurnur. 

Beberapa reterensi menyatakan 
bahwa personalitas rnerek rnengambar- 
kan bagaimana konsurnen rneng- 
ekspresikan dirinya sendiri (Belk. 1988), 
diri yang ideal (Malhotra. 1988) atau 
dirnensi yang spestfik dari dir inya 
(Kleine. Kleine & Kernan; 1992). 

Secara urnurn personalitas merek 
rnerupakan pernanfaatan karakteristik 
manusla sebagai salah satu identitas 
dari rnerek agar rnembangun hubungan 
ernosional kepada konsurnen serta 
nienc~ptakan merek yang terus b d -  
kenibang. 

Brand Personality dewasa ini telah 
banyak dimarifaatkan oleh produk- 
produk yang rnemil~ki brand yang power- 
ful. Seper t~  halnya PEPS1 yang di 
persepslkan Spfnfed. young, up-to-date, 
outgoing (Exc~ternent). NtKE dilarnbang- 
kan Athletic dan outdoorsy (Rugged- 
ness), BMW sepertt Pretent~ous. wealthy. 
condescend~ng (Sophisticat~on), dan 
beberapa brand besar lalnnya (Steven 
Lcn:i hlcNAmar'? ,7000) 



Usaha rnengasosiasikan suatu Agar rnenjaga validitas hasil riset, maka 
brand dengan personality memberikan responden . disaring berdasarkan 
kernudaliaan bagi konsurnen untuk karakteristik demografi (56% wanita. 
rnengidentifikasi, menylngat,  dan usia sekitar 18-24 tahun, pendapatan > 

memahami suatu brand Sepert~ halnya USS50.000, berdornisili di USA. Eropa. 
Aahsr. 2000. menyebuthail bati~va brand dan Jepang): Responden ditanyakan 
yang baik i tu adalah Srand yang persepsi rnereka terhadap beberapa 
rnengandung beberapa aspek seperli rnerek yang telah dikelompokkan dan 
colour, shape, meaning. things, dan d~rotasi, dirnana seluruh rnerek tersebut 
personality. mewakili tiga kategori produk (symbolic. 

utilitarian, symbolic & utilitarian). Skala 
Dirnensi Personalitas Merek yang digunakan adalah Likert dengan 5 
Pada tahun 1997 dan 2000 Jennifer jenjang ( l=sanga t  tidak sesunl. 

I.. A;lk(:r riiclnkuknri bchc~.111,1 I~~'III!IIII;I~I 5 s,lrigat. sesua~). 
r r ~ o r ~ ~ j u r i a ~  dirnensi da r~  pcrsorlal~las Dengan nieriggunakan a n a l ~ s a  
-nerek terhadap beberapa produk faktor, yaitu principal component ana1.v- 
<ategori dl beberapa negara (USA,  sis dan varimax rotation nienghasilkan 
Sropa, Jepang). Penelitian tersebut 5 dimensi personalitas rnerek, yaitu : 
~ertujuan untuk rnenemukan suatu cara + Sincerity 
~eng~rkirran dirnensi personalitas rnerek Down-to-earth, farnilporiented, 
rang teruj~ secara reliabilitas, validitas, small-town, honest, sincere, real, 
Ian urnum atau dapat dipakai oleh wholesome, original, cheerful. 
~erbagai rnacam kategori produk. sentimental, friendly 

Pendekalan yang digunakan pada -3 Excitement 
ienelitian ini merupakan pcngcmbang- Daring, trendy, exciting, spirited, cool. 
:n dari rnetoda-rneloda lcrdahulu young, imaginative, uniqtre, up-fo- 
lengan menggunakan 2 taliapan riset. dale, independent, contenlporary 

Tahapan pertarna adalah mengum- + Competence 
ulkan keseluruhan atribut personality Reliable, hard working, sectrre. 
ang dikurnpulkan dari berbagai surnber in te l l i ~en t ,  techn~cal, corporate, 
eperti atribut dari psychology, atribut successful, leader, confident 
ari marketer, dan dari quairiative re- + Sophistication 
earch (FGD) yang dilakukan terhadap Upper  class, glamorous, good  
onsumen dar i  berbagai macam looking, charming, feminine. 
ategori produk yangmeliputi : symbolic smooth, romantic, pretentiovj 
eans, kosmetik), utilitarian (komputer. + Ruggedness 
ieklronlk), symbolic & utilitarian Outdoorsy, masculine, wester/?. 
3tomot11, sepatu olahraga, telekornuni- tough, rugged, strong 
as[). Dan pengumpulan atribut tersebut 
16;)palkan sekitar :309 atribut per- Untuk rnenguji tingkat reliabilitas dari 
onalilas merek.: , kelirna dimensi tersebut di a las.  

~ahapankedu'adilakukanpenyarin~- di lakukan test-retest correlation. 
n k e d l l  309 alflbir\ tersebut rnelalui Cronbach's alpha, serta konfirmasi akhir 
re-tmf lemadap 29 responden yang melalui riset serupa terhadap 180 
~a1yok8 f1ke(e~anta ra309at r ibu t  responden agar melihat stabilitas dari 
fl'a merak tidak mengarah kelima dimensi tersebut. 
wacb tvapl (l=sangat tidak 
b%tial. 7-~snglt i8suai). Tahapan , Peranan Personal i tas Merek 
Wtra If'i m*trp kan 114 atribut 9 Dalam Menghadapi Persaingan 
tf b:ra'~l;ks PlyW*L ;. Pasar . 

-irh&*c? a 4  ~ f l u l u a n  untuk Seiring dengan tingkat persaingan 
""'I Per- di pasar ynng semakin ketat ditandai 
' - *  dengan bertambahnya pernain me- '" (:"Wir(- nyebabkan konsurnen akan meng- 
' 1 hadapl pl l ihan rnerek-rnerek yang 

)*X wmakh +yak. Oleh karena sebuah 

1 ! 
. I  5 . I ;  . i  

dtferenslas~ d~perlukan agar sebuah 
merek dapat dengan mudah tertanamd, 
benak konsumen Salah satu cara untuk i 
membedakan merek terhadap pesalng- 
nya adalah nleiaiui penc~ptaan per- 
sonai~tas merek (Aaker. 2000) Pernak 
'aatan personal~tas sebagal upaya 
dalam mernbedakan rnerek terhadap 
pesalngnya akan lebih efekt~f pada 
merek yang secara fungs~ atau f~slk 
sangat sul~t d~bedakan antara satu dan 
lainnya 

DI samping ~ t u  j~kd dll~hat dari slsl 
perllaku korisurl,eri, rnereka akan selalu 
berusaha rnenemukan sebuah merek 
yang relat~f sama dengan personalitas 
mereka sepert~ layaknya seseorang 
merntlih teman dlmana mereka akan 
lebih menyukai seseorang dengan sifat 
yang cocok. Hubungan emosional yang 
terbentuk oleh personalitas merek akan 
meningkatkan preferensi mereka 
terhadap sebuah merek dan rnernbuka ( 
peluping ucitok loyal (Paul Temporal, 
2001). 

Set)lrati ()crsor~;rl~las dapat rnem- 
bariguii t~uburiyan ernosional dengen i 
konsunlen dibenarkan oleh Charlotte ; 

Beers, J .  Walter Thornpson,yang 
menyebutkan bahwa : 

"You cannot win the hearts ofcustom- 
ers unless you have a heart yourselF. 

Hal 1n1 b e r a r t ~  bahwa peranan 
emosional alrlbut rnenc~ptakan hubung- 
an vang khusus dan kepercayaan antara 
kori umen dengan rnerek seh~ngga 
rrnl,.lt rnorebul hat1 konsumen yang 
t l ~ w u ~ u d k d ~ >  denyan suatu bentuk 
preferensi hingga loyalitas 

Dalarn lurnal "An lnvest~gat~on of the 
Brand Personnlity Scale" (Bauer. Mader, 
Keller) rnenarnbahkan bahwa sebuah 
personal~tas rnerek dapat rnembantu I 
proses kornun~kas~ kepada pelanggan 
dikarenakan mornpermudah konsurnen 
dalarn rnecg~denttfikas~kan merek 

Pembentukan personal~tas yang a 

jelas rnerupakan salah satu faktor 
pentlng dalarn proses mernbangun 
rnerek yang kuat Personalilas rnerek 
yang d~bentuk secara konsisten akan 
sullt dl contoh (copy) oleh pesacng dan 
member~kan  keuntungan bersalng 
jangka panjang ke arah pembentukan 
ekuitas rnerek (Paul Temporal, 2001). 



@ Sumber Penciptaan Personalitas dengan yang lainnya 
8 0ay.G s. Marketing\,. Merek berbeda-beda disesuaikan dengan Research. Seventh Edition John W~ley 8 
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[as merek tidak sernudah rnernbalikkan -+ Kenali personalitas rnerek kita yang 
Al~t. Gunawan h4 Memahami Evolusl Merek, I 

Model Komunlkasi Pemasaran dan 
lelapak tangan, narnun lebih rnerupakan telah terbentuk di persepsi konso- 
lntegrasi dari keseluruhan proses men, dimana dapa di,adlka VOI I NO. 1 Februari 

Pemasaran yang rneliputi (Baeur, Mader, sebaga~ aset dalaln penetapan 
Keller 2001) : personalitas merek ke depan.' C~KflAhl Komunikas~. Januar~ 2002. 

' Simbol ,merek 
' Logo merek petitor yang telah terbentuk agar 
' Nama . dapat rlielakukari dift?rensii~si. 

' Atribut produk -) Penetapan persor la l l tas 'larus 

' Asosiasi terhadap kategori produk disesuaikan dengan karakteristik 

' Sekunder asosiasi atau prcfll dari target market. 
' Harga -) Personalitas rnerek harus pula 
' Sistem distr~busi disesuaikan dengan vtsl dan rnlsi 

' Tipe kornunikasi 
' Sumber Daya Manusia 

agar dapat n'er"adi 
salah salu elernen dalarn rneflcapai 

tujuan perusahaan. 

Keseluruhan laktor dl atas saling 

nendukung dalarn proses pembentuk- Personalitas rnerek t~dak hanya 

jn personalitas merek. harus kaya dan positif akan tetapi jugs 
konsisten dan jeias agar dapat 

8 Penetepan Personalitas Merek rnenjad~ kuat dan berbeda dari rnerek 

Pemilihan p t ! i ~ o t l ~ l l l a ~  yony tepat lainriya (Ralra, 1996). n] 
)agi sebuah rnerek rnerupakan tugas 
M a t  para marketer, ha1 ini dikarenakan 

ldak ada sot111;1l1 jic!rso~ialilas y;lriq 

deal bagi sel ia l~ t~ ic iek.  Nar~ iu t~  Paul 
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CHAPTER 2. 

CONSUMER BRAND EXTENSIONS 

2.1 Introduction to the Chapter 

The discussion on brand extensions begins with a consideration of a firm's sources of 

growth. As a useful perspective, Keller (2003) proposes the so-called Ansoff's 

product/market expansion grid, which categorizes various growth strategies "according 

to whether they involve existing or new products and whether they target existing or 

new customers or markets (ibid., p. 577)". An important point in the context of growth 

strategies is  that new-product introductions are crucial for a firm to sustain i ts long-term 

competitive advantage (Keller, 2003). New-product introductions can, in turn, be 

executed in three general ways: (1) as a new brand that is  individually designed for the 

new product; (2) as an application of an existing brand; and (3) as a combination of a 

new brand with an existing brand. Hence, brand extension i s  a managerial topic. 

Nevertheless, for the purposes of the current study, the literature review in this chapter 

will be of more theoretical nature, focusing on potential advantages and disadvantages, 

as well as different theoretical concepts for how consumers evaluate brand extensions. 

2.2 Consumer Brand Extensions 

2.2.1 Brand Extension Definition 

According to Keller (2003, p. 5771, a brand extension is  defined as "when a firm 

uses an established brand name to introduce a new product". This is analogous to 

approach (2) and (3). Brand extensions are made on an ad hoc basis or according to a 

strategy to create a range brand (Aaker, 1996). 

2.2.2 Benefits 

The benefits of brand extensions is a much-discussed subject. Keller (2003) 

distinguishes two kinds of benefits: (1) benefits that relate to the acceptance of the 

brand extension, and (2) benefits that relate to the parent brand image. Kapferer (1997) 

Can 620 Brands beExtended into the Consumer Market? 



also makes a distinction between brand extensions and their benefits from an 

operational point of view, and proposes that brand extensions that are intended to 

boost sales should be distinguished from new products that carry brand image and exist 

to fuel the brand. 

2.2.2.7 Benefits related to brand extension acceptance 

Brand extensions allow consumers to draw conclusions and form expectations 

about the potential performance of a new product (i.e, the brand extension) based on 

their existing knowledge about the brand (Keller, 2003). Provided that a strong brand 

name is present, the perceived risk by consumers is  substantially reduced when 

familiarity and knowledge about the parent brand i s  present (Keller, 2003; Aaker & Keller, 

1990). Benefits of introducing new products also include different ways of achieving 

operational efficiencies. A favorable parent brand reduces costs associated with gaining 

distribution since retailers are more positive to stock and promote a brand extension 

(ibid.). Another benefit relates to marketing communications: since brand awareness 

already exists, promotional activities (including introductory and follow-up advertising 

and other marketing programs) of a brand extension can be less intensive and thus less 

costly than those of a totally new brand and product (Keller, 2003; Kapferer, 1997). Other 

efficiencies includes avoiding costly development of brand names, logos, symbols, 

packages, characters, slogans, etc. (Keller, 2003). 

2.2.2.2 Benefits relating to the parent brand image 

Brand extensions also have positive spillover effects on the parent brand. Firstly, 

extensions can clarify the brandmeaning to consumers and define the boundaries of the 

domain in which it competes (Keller, 2003). Second, by improving the favorability of an 

existing brand association, adding a new brand association, or a combination of these, a 

brand extension can enhance the parent brand image (ibid.). Consistent with this view 

are the findings of Morrin (1999), which propose that consumer exposure to brand 

extensions will increase parent brand awareness in terms of recognition and recall. 

Similarly, Balachander and Ghose (2003) find evidence of beneficial spillover effects of 

advertising of a child brand, for example a brand extension, on choice of a parent brand. 

A third benefit involves brand revitalization-a new or rejuvenated product can be a 

Can B2B Brands be Exrended inrorhe Consumer Marker? 



mean to renew interest and improve attitude towards the parent brand (Keller, 2003; 

Kapferer, 1997). 

2.2.3 Drawbacks 

Keller (2003) mentions several drawbacks of brand extensions. First, the image of 

the parent brand can be hurt irrespective of the success or failure of the extension. This 

happens when the attributes of the extension are seen as inconsistent or conflicting 

with the corresponding attributes of the parent brand. Second, brand extensions may 

obscure the identification of the brand with its original categories, reducing brand 

awareness (Morrin, 1999) and/or diluting the brand meaning. Third, brand extensions 

can lead to problems of practical nature, for example a large number of extensions 

might confuse or frustrate customers, and there might be problems with retailers being 

unwilling to shelflstore all the different extensions. Similarly, Loken and John (1993, p. 

79) suggest that "unsuccessful brand extensions can dilute brand names by diminishing 

the favorable attitudes that consumers have learned to associate with the family brand 

name". 

2.3 Concepts for Evaluating Brand Extensions 

2.3.7 Extension reaction 

A principle study in the field of brand extensions is  Aaker and Keller's (1 990) study 

on how consumers evaluate brand extensions. The authors hypothesize that 

"evaluations of brand extensions are based on the quality of the original brand, the fit 

between the parent and extension categories and the interaction between the two" 

(Bottomley & Holden, 2001, p. 494). Despite the fact that this study per se provides no 

evidence that a direct relationship between the quality of the parent brand and the 

consumer evaluation of the brand extension exist (Aaker & Keller, 1990; ibid.), the 

empirical generalizability of Aaker and Keller's (1990) model is well supported in 

Bottomley and Holden's (2001) secondary analysis, which examines seven replication 

studies. Based on their findings, Bottomley and Holden (2001) draw three general 

conclusions: (1) The quality of the parent brand and the fit between the parent brand 

and the brand extension are key determinants of consumer evaluations of brand 

extensions; (2) Consumer's brand extension evaluations are also determined by (a) the 

dimensions of fit (i.e. the complementarity and transferability of assets and skills) 
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between the parent brand and the brand extension, and (b) to what extent consumers 

perceive the brand extension is difficult to produce; (3) Cultural differences influence 

how brand extensions are evaluated with respect to relative measurement factors. 

2.3.2 Spillover andsubstitution effects 

While Aaker and Keller (1990) and consequent replication studies provide a 

rationale for leveraging parent brand equity through brand extensions, from which 

economic profits can be extruded, Balachander and Ghose (2003) examine the reciprocal 

effect of brand extensions on the parent brand. This effect or productivity is measured 

by "brand-choice elasticities", which measure the increase in choice probability that 

results from increase in exposure (ibid., p. 11). The findings of Balachander and Ghose 

(2003) provide strong support to positive spillover effects from advertising of a brand 

extension on choice of a parent brand. This reciprocal spillover effect does, however, not 

seem to be symmetrical-that is, forward spillover effects from advertising of a parent 

brand on choice of a brand extension are limited. 

2.3.3 Categorical and piecemeal evaluation processes 

To understand how consumers evaluate new brand extensions, categorization 

theory is  a useful concept. It aims at identifying the processes by which consumers form 

categories, and assigns certain objects to one category rather than another (Kapferer, 

1997). Mervis and Rosch (1981, p. 89) propose that "a category exists whenever two or 

more distinguishable objects are treated equivalently". When a new brand extension is 

launched, a set of attributes or beliefs in addition to the already existing family or parent 

brand image is  introduced (Loken & John, 1993). If these attributes or beliefs are 

consistent with the parent brand image, an extension is considered to be acceptable 

(Kapferer, 1997) or perceived to "fit" the category (Boush & Loken, 1991). 

Another concept for attitude formation towards brand extensions is by so-called 

"piecemeal", "analytical" or "computational" processing (Fiske, 1982; Cohen, 1982; 

Brooks, 19781, where attitude is  "computed" from specific brand extension attributes. 

This type of model does not aim to describe conscious evaluation processes (Boush & 

Loken, 1991). 

Categorical and computational evaluation processes are not mutually exclusive in 

any given affective reaction. Fiske and Pavelchak (1986) propose a two-step process of 
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evaluation. In the first step, the consumer attempts to match a brand extension (or some 

other new object) with the current category. If categorization is successful, in other 

words, if there is  a match, the affect that is associated with the category type is  applied 

to the brand extension and so the evaluation process is complete. If there on the other 

hand is a poor match between the category and the brand extension, piecemeal 

processes are initiated. Affect i s  then evaluated through a weighted combination of 

attributes. 

Even if inconsistency implies that the extension is not "integrated" in the parent 

category, an inconsistent brand extension can have a negative impact on the parent 

brand by "diluting" specific attribute beliefs that consumers have come to hold about an 

established brand name, rather than "diluting" the global affect associated with the 

established brand name (Loken & John, 1993). The negative impact of an inconsistent 

extension depends on the typicality of the brand attribute a t  stake. Hence, brand 

dilution is an important issue when launching new brand or category extensions. 

2.3.4 Brand-specific associations 

A brand-specific association is defined as an attribute or benefit that differentiates 

a brand from competing brands (Maclnnis & Nakamoto, 1990). This means that a brand 

can be associated with a salient attribute, but this association is per se not strongly 

associated with competing brands or the product class as a whole (Broniarczyk & Alba, 

1994). 

Since the brand association varies depending on the benefits that are sought 

within a particular product category, a consumer's evaluation of a brand extension need 

not correspond to evaluation of that brand in i t s  original category (ibid.). Three 

conclusions can be drawn from Broniarczyk and Alba's (1994) research: (1) A perceived 

lack of fit between the product category of the parent brand and the proposed 

extension category can be overcome if key parent brand associations are salient and 

relevant in the extension category; (2) brand-specific associations allow for brand 

extensions to unrelated product categories. Brand-specific associations moderate the 

role of product category similarity in brand extension judgments; a brand extension is  

more preferred in an unrelated category that valued i ts association than in a similar 

category that does not value i t s  associations; and (3) the boundaries for the 

appropriateness of a certain brand extension were determined by knowledge about the 

incumbent brand. 
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2.4 Summary 

A brand can be leveraged by means of brand extensions. Two types of benefits 

arise from an extension strategy: (1) an extension i s  easier accepted among consumers if 

the parent brand i s  known; and (2)  an extension can increase parent brand awareness 

and positive attitudes. The success or failure of an extension strategy depends highly on 

how consumers evaluate the extension. In general, extension acceptance is  higher when 

there is a perceived "fit" between the parent brand and the extension. This fit can be 

based on associations of the extension product category of the, or on the consistency of 

the extension with the parent "brand concept". This, in turn, depends on how the 

evaluation process of the consumer is structured. 
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