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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Marketing 

Menurut Sexton (2006) marketing bukan hanya sekedar harga, tempat, 

promosi , dan produk, tetapi marketing juga dapat terkait dengan mengelola 

perceived value. Dengan mengelola perceived value perusahaan harus mengenal 

lingkungan perusahaan seperti, kompetitif, target pasar, posisi produk dan jasa, 

memuaskan pelanggan, membangun brand dengan kuat, mengatur harga, 

mengatur upaya penjualan, distribusi dimana seluruhnya harus dengan baik 

dilakukan oleh  suatu perusahaan. Menurut Kotler & Armstrong (2012), 

marketing merupakan suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan 

organisasi memperoleh apayang mereka butukan dengan melalui penciptaan dan 

pertukaran nilai dengan orang lain. Sementara menurut Schiffman & Wisenblit 

(2015) mendefinisikan marketing sebagai kegiatan, serangkaian lembaga, dan 

proses menciptakan, mengkomunikasikan, dan bertukan penawaran yang 

memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat. 

Hal ini diperjelas menurut Kerin, Hartley, Rudelius dan Lau (2009), yang 

mengatakan bahwa marketing adalah fungsi organisasi dan alat proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan value kepada pelanggan. 

Marketing perlu memperhatikan kebutuhan, keinginan dari perspektif konsumen, 

dan memberikan kepuasan kepada konsumen, dengan memberi apa yang 

diinginkan dan dibutuhkan konsumen. Dan menurut Kurtz dan Boone (2010) 
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mengatakan bahwa marketing merupakan fungsi organisasi dan seperangkat 

proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 

pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 

menguntungkan bagi organisasi dan stakeholder. 

2.2 New Product Development 

Menurut Kotler  & Armstrong (2012) new product development adalah, 

salah satu strategi yang dilakukan perusahaan melalui pengembangan dari produk-

produk asli, perbaikan produk, modifikasi produk, dan merek baru melalui upaya 

Research and Development (R&D) agar dapat masukan ke segmen pasar yang 

sekarang. Agar dapat sukses menciptakan produk baru di pasar perusahaan harus 

memahami konsumen, pasar, dan pesaingnya, dengan mengembangkan produk 

yang lebih tinggi untuk konsumen.  

Sedangkan menurut Perreault William D, Cannon Joseph D, & Jerome 

McCarthy E (2009), kunci keberhasilan dan kelangsungan hidup perusahaan 

adalah dengan mengidentifikasi dan mengembangkan ide-ide produk baru dan 

strategi yang efektif untuk dapat berjalan bersama. Elemen penting dalam proses 

pengembangan produk baru adalah evaluasi lanjutan dari kemungkinan 

profitabilitas dan laba atas investasi ide baru. Tujuan proses pengembangan 

produk adalah mengubah peluang pasar dan asumsi tentang teknologi produk 

menjadi produk yang tersedia untuk dijual (Krishnan dan Ulrich, 2001) 

Ada beberapa tahapan proses new product development menurut Kotler & 

Armstrong (2012) sebagai berikut: 
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1. Idea Generation 

Pengembangan dimulai dari penelitian terhadap berbagai gagasan 

produk baru. Ide baru harus sesuai dengan jenis usaha perusahaan agar 

bisa menjadi salah satu sumber untuk mencari gagasan produk baru. 

 

2. Idea Screening 

Tahapan kedua ini bertujuan untuk mengurangi banyaknya gagasan 

dari idea yang terkumpul dengan mensortir gagasan-gagasan yang tidak 

diperlukan untuk dikembangkan ke tahap selanjutnya.  

 

3. Concept Development and Testing 

Pada tahap ini gagasan ide yang terkumpul dikembangkan menjadi 

beberapa konsep produk. Konsep produk ini merupakan sebuah konsep 

yang perusahaan anggap bisa ditawarkan ke pasar. 

 

4. Marketing Strategy Development 

Pada tahap ini produk yang sudah dibuat tersebut diperkenalkan ke 

pasar melalui beberapa bagian: 

a. Bagian pertama, menjelaskan tentang rencana dari penentuan 

posisi produk, penjualan, pangsa pasar, dan laba yang diinginkan 

dalam beberapa tahun yang akan datang. 

b. Bagian kedua, menjelaskan tentang harga produk tersebut, sistem 

strategi, anggaran pemasarn. 
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c. Bagian ketiga, menjelaskan penjualan jangka panjang, sasaran dari 

laba, dan strategi bauran pemasaran. 

 

5. Business Analysis  

Tahapan selanjutnya adalah dengan mengevaluasi daya tarik bisnis. 

Dengan mempersiapkan proyeksi penjualan, biaya, dan laba untuk 

menentukan apakah dapat memenuhi tujuan dari perusahaan. 

 

6. Product Development 

Tahapan selanjutnya ini merupakan tahapan untuk merekayasa 

produk tersebut menjadi nyata atau menjadi produk fisik, setelah lulus 

dalam melewati tahapan sebelumnya. 

 

7. Test Marketing 

Dalam tahapan ini produk fisik tersebut diberikan merek, kemasan, 

dan komponen terkait lainnya untuk dapat diperkenalkan kepada 

konsumen. 

 

8. Commercialization 

Tahapan terakhir merupakan sebuah tahapan peluncuran produk 

tersebut ke pasar, dengan menyangkut perencanaan perusahaan yang 

harus memikirkan seperti, kapan, dimana, siapa, dan bagaimana dari 

produk tersebut.  
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Menurut Kotler & Armstrong (2012), dalam membuat suatu 

pengembangan produk baru perusahaan akan dihadapkan pada empat pilihan 

untuk membuat sebuah brand pada produk baru tersebut, di antaranya sebagai 

berikut: 

 

 Sumber: priciple of marketing 

Gambar 2. 1 Brand development strategies 

 

3.1 Line Extensions 

Line extensions terjadi ketika perusahaan memperluas nama merek yang 

ada ke bentuk baru, warna, ukuran, bahan, atau rasa dari kategori produk 

yang sudah ada. 

 

3.2 Brand Extensions 

Merupakan perluasan nama merek yang ada ke kategori produk baru. 

Brand extensions cenderung memberikan dampak pengenalan instan 

produk baru dan penerimaan lebih cepat. 
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3.3 Multibrands 

Perusahaan memiliki banyak merek yang berbeda untuk diberikan pada 

berbagai kategori produk. Multibranding menawarkan cara membangun 

fitur berbeda yang menarik bagi segmen pelanggan yang berbeda, 

menargetkan kepada reseller, meraih pasar lebih besar. 

 

3.4 New Brands 

Merek baru biasanya diyakini oleh perusahaan untuk meningkatkan 

kekuatan, dikarenakan semakin berkurangnya kekuatan dari merek lama. 

Atau merek baru diciptakan ketika perusahaan menciptakan produk baru 

namun tidak ada nama merek yang sesuai. 

2.2.1 Line Extensions 

Line extension, merupakan salah satu cara perusahaan dalam  membuat 

sebuah konsep pada Brand  untuk diperluas ke produk baru dengan kategori yang 

sama (Michel & Salha, 2005), Line extension terjadi ketika sebuah perusahaan 

memperluas nama merek yang ada ke dalam bentuk baru, warna, ukuran dan 

bahan dasar (Kotler & Armstrong, 2012). Hal yang sama juga diungkapkan oleh 

Kim & Chhajed (2001), yang mengatakan produk line extension mengacu pada 

perkenalan produk tambahan dengan nama merek yang sama dalam kategori 

tertentu.  

Menurut Allman (2013), line extension dapat meluas secara horizontal 

dengan kategori yang sama dan masih pada konfigurasi harga atau kualitas produk 

yang sama, sementara kriteria line extension meluas ke arah vertikal yaitu dengan 
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kategori yang sama namun dengan konfigurasi harga atau kualitas produk yang 

berbeda, hal yang sama diungkapkan juga oleh Michel & Salha (2005) 

mengatakan bahwa perluasan jangkauan produk horizontal ditawarkan dalam 

kategori yang sama, dengan  kualitas dan harga yang mirip dengan produk dari 

kisaran yang ada. Sementara perluasan jangkauan produk vertikal adalah dengan 

menggunakan merek yang sudah ada untuk memperkenalkan produk baru dengan 

kategori yang sama namun memiliki sifat atau fungsi yang berbeda. 

2.3 Brand Attitude 

Brand attitude merupakan evaluasi yang dilakukan oleh konsumen yang 

dilakukan secara keseluruhan terhadap sebuah merek, dengan hasil baik atau tidak 

baik (Mitchell & Olson, 1981). Definisi brand attitude menurut Kotler et al., 

(2009), adalah mengevaluasi merek sehubungan dengan kemampuan yang 

dianggap memenuhi kebutuhan yang relevan saat ini. Sementara menurut Huth & 

speh (2004), brand attitude adalah presentasi pembeli dari organisasi yang 

memiliki dampak positif terhadap perusahaan yang dikurangi oleh pembeli 

dengan pendapat negatif terhadap perusahaan.  

Dan menurut Schiffman & Kanuk (2010), brand attitude adalah hubungan 

terhadap sebuah objek tertentu melalui suatu perilaku yang konsisten, baik yang 

mengguntungkan ataupun tidak menguntungkan. Hal yang sama diungkapkan 

melalui  pernyataan Shimp (2013), yang mengatakan sikap terhadap merek 

memiliki peluang bagus diubah ke arah emosi yang dialami, reaksi emosi positif 

mengarahkan ke sikap merek positif dan sebaliknya reaksi negatif yang mengarah 

ke sifat negatif. 
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2.4 Extension Attitude 

Menurut Riley, Pina, & Bravo (2015), kemiripan yang terkait dengan 

merek inti, dengan keterlibatan ekstensi untuk produk dengan kategori yang sama, 

sementara pada titik harga, kualitas cenderung berbeda.  Menurut Michel dan 

Salha (2005), pengaruh utama pada evaluasi perluasan vertikal merupakan konsep 

merek dan kesesuaian antara harga produk ekstensi dan citra kualitas harga dari 

merek induk. Dan Czellar (2003) berpendapat ketika ekstensi baru diluncurkan, 

konsumen mengevaluasi berdasarkan sikap mereka terhadap merek induk dan 

kategori ekstensinya. Dan pembentukan sikap perpanjangan mengarah ke perilaku 

konsumen di pasar dalam hal niat, pilihan, dan pembelian berulang. 

2.5 Perceived Fit 

Menurut Volckner dan Sattler (2006), perluasan merek yang sukses dalam 

bentuk apapun tergantung pada kesesuaian antara merek inti dengan ekstensinya. 

Persepsi penilaian oleh konsumen dengan sikap perluasan dilihat dari adanya  

kecocokan antara ekstensi dan merek induk (Aaker & Keller, 1990). Menurut 

Broniarczyk dan Alba (1994), dalam  Batra, Lenk, & Wedel, (2010), persepsi 

cocok pada tingkat pencitraan merupakan penentu keberhasilan yang lebih besar  

dari tingkat keseluruhan sikap yang menguntungkan terhadap merek yang meluas. 

Sementara menurut Park & Kim (2001), dalam Shen (2014), dalam konteks 

perluasan garis atau merek, nama merek berfungsi sebagai skema kategori yang 

berisi atribut merek dan pengaruh merek terkait pengalaman, yang secara 

signifikan memengaruhi evaluasi berdasarkan kategori dari suatu ekstensi. 
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2.6 Perceived Value 

Perspektif manfaat menunjukan bahwa nilai yang dirasakan  adalah 

evaluasi keseluruhan pelanggan terhadap manfaat yang dirasakan dari 

pengorbanan yang dilakukan (Zeithaml, 1988). Hal yang sama diungkapkan oleh 

Hellier et al., (2003), bahwa perceived value merupakan penilaian oleh pelanggan, 

berdasarkan tentang manfaat yang mereka terima dari pengorbanan apa yang di 

berikan. Menurut Hogan (2001), perceived value adalah sekumpulan nilai yang 

didapat dari beberapa transaksi yang dilakukan antara penjual dan pembeli. 

Sementara menurut Holbrook (1999), menggambarkan value sebagai nilai tukar 

antara manfaat dan pengorbanan.   

2.7 Purchase Intention 

Purchase intention adalah keinginan konsumen dalam membeli suatu 

produk dengan merek tertentu, yang dirasakan dari nilai produk dan kualitas dari 

produk itu sendiri (Chen, Liu & Ann, 2018).  Menurut Dodds, Monroe & Grewal 

(1991) dalam Che, Miin, Li & Kuo (2015), mengatakan purchase intention 

merupakan sebagai kemungkinan yang diberikan oleh pelanggan atas pembelian 

produk dan jasa. Hosein (2012) berpendapat purchase intention dapat 

diklasifikasikan sebagai salah satu komponen perilaku kognitif konsumen. Dan 

menurut Kim dan Ko (2010), purchase intention merupakan sebagai kemungkinan 

pembelian konsumen di masa depan, karena dinyatakan sebagai keinginan 

pelanggan dalam aktivitas tertentu dimasa mendatang membuat banyak penelitian 

menggunakan purchase intention untuk memperkirakan keuntungan sebuah merek 

di masa yang depan. 
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2.8 Hipotesis 

2.8.1 Hubungan antara Brand attitude dan extension attitude 

Menurut Aaker dan Keller (1990), dampak kualitas yang dirasakan pada 

sikap sebuah merek terhadap ekstensi harus positif, jika merek dikaitkan dengan 

kualitas tinggi, ekstensi akan bermanfaat, namun bila dikaitakan dengan kualitas 

lebih rendah, ekstensi harus dirugikan. Menurut Reley et al., (2015), untuk 

perluasan vertikal merek mewah, sikap positif terhadap parent brand harus 

kondusif untuk evaluasi positif dari perluasannya. Shen (2014) mengatakan sikap 

parent brand akan lebih terkait erat dengan sikap extension. 

Oleh karena itu, berdasarkan beberapa penelitian tersebut hipotesis yang 

akan diuji dalam penelitian ini adalah : 

H1: Brand Attitude berpengaruh positif terhadap Extension Attitude  

2.8.2 Hubungan antara Perceived fit dan extension attitude 

Menurut Grime et al., (2002), Kesesuaian antara merek inti dengan 

perluasan dari merek ataupun garis akan memiliki dampak besar pada evaluasi 

konsumen terhadap perluasan dan merek inti. Menurut Volckner et al., (2010), 

ekstensi merek mewakili contoh baru yang bisa lebih atau kurang mirip dengan 

merek induk, sehingga konsumen memiliki kecenderungan mentransfer asosiasi 

merek induknya ke ekstensi bergantung pada tingkat kecocokan atau kesamaan 

yang dirasakan antara kategori ekstensi dan parent brand. 

Sementara menurut Aaker dan Keller (1990), kecocokan yang buruk tidak 

hanya dapat mengurangi dari pengalihan asosiasi positif, tetapi juga dapat 

menimbulkan suatu keyakinan yang tidak diinginkan di dalam benak konsumen. 
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Dan menurut Bhat dan Reddy (2001), persepsi kesesuaian antara ekstensi dan 

merek induk merupakan faktor penting, karena penilaian konsumen tentang 

kecocokan antara produk ekstensi dengan merek induk akan menentukan evaluasi 

konsumen terhadap produk ekstensi tersebut. 

Oleh karena itu, berdasarkan beberapa penelitian tersebut hipotesis yang 

akan diuji dalam penelitian ini adalah : 

H2 : Perceived Fit berpengaruh positif terhadap Extension Attitude 

2.8.3 Hubungan antara Brand attitude dan perceived value 

Menurut Ries dan Trout (1981), dalam Martinez & Pina (2003), Sikap 

merek dalam ekstensi produk baru dapat memberikan persepsi value baru atau 

membingungkan konsumen, sehingga menciptakan asosiasi baru di benak 

konsumen atau untuk membingungkan perasaan dan keyakinan konsumen saat ini 

tentang merek tersebut. Sementara menurut Riley et al (2015), sikap positif 

terhadap merek induk cenderung akan memiliki efek meyakinkan pada persepsi 

konsumen. Dalam sikap merek konsumen harus dapat melihat secara langsung 

nilai yang dirasakan dan hubungan logis antara merek dan produk ekstensi 

(Musante, 2007). 

Oleh karena itu, berdasarkan beberapa penelitian tersebut hipotesis yang 

akan diuji dalam penelitian ini adalah : 

H3 : Brand Attitude berpengaruh positif terhadap Perceived Value 
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2.8.4 Hubungan antara Perceived fit dan perceived value 

Menurut Musante (2007), semakin besar kesamaan, konsistensi, dan 

kesesuaian antara merek dan produk perluasan, tentu semakin tinggi kemungkinan 

penerimaan oleh konsumen. Dan menurut Riley et al (2015), semakin tinggi 

kecocokan yang dirasakan antara merek dan perluasannya, semakin tinggi nilai 

ekstensi yang dirasakan. Sementara menurut Martinez dan Pina (2003), bahwa 

kecocokan yang dirasakan ditemukan tidak hanya mempengaruhi sikap dari 

produk perluasan, tetapi juga terhadap nilai yang dirasakan dari produk perluasan 

tersebut. 

Oleh karena itu, berdasarkan beberapa penelitian tersebut hipotesis yang 

akan diuji dalam penelitian ini adalah : 

H4 : Perceived Fit berhubungan positif dengan Perceived Value 

2.8.5 Hubungan antara Extension attitude dan perceived value 

Menurut Hansen dan Hem (2004), konsumen akan mengembangkan sikap 

yang lebih baik terhadap ekstensi bila konsumen tersebut merasakan keselarasan 

yang tinggi antara ekstensi dan merek asli. Menurut Taylor dan Bearden (2002) 

dalam Riley et al. (2015), bahwa nilai yang dirasakan dari suatu ekstensi telah 

ditemukan tidak hanya dipengaruhi oleh sikap merek orang tua dan oleh 

kesesuaian antara merek induk dan ekstensi tetapi juga oleh sikap perluasan. 

Sementara menurut Lei et al. (2008), semakin tinggi evaluasi (manfaat yang 

diharapkan) dari suatu perpanjangan, nilai yang dirasakan dari ekstensi akan lebih 

tinggi. 
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Oleh karena itu, berdasarkan beberapa penelitian tersebut hipotesis yang 

akan diuji dalam penelitian ini adalah : 

H5 : Extension Attitude berpengaruh positif terhadap Perceived Value 

2.8.6 Hubungan antara Extension attitude dan purchase intention 

Riley et al. (2015) menyimpulkan, extension attitude berpengaruh positif 

terhadap purchase intention, dari beberapa literatur sebelumnya yang digunakan 

sebagai pertimbangan untuk melihat niat membeli sebagai salah satu kriteria 

evaluasi perluasan merek daripada sebagai hasil perilaku evaluasi ekstensi. 

Menurut Hansen dan Hem (2004), semakin tinggi kesamaan yang dirasakan 

antara ekstensi merek dan merek induk, semakin tinggi niat untuk membeli 

produk ekstensi. Sementara menurut Martin dan Stewart (2001),  ketika produk 

inti dan ekstensi dihubungkan oleh tujuan bersama, niat pembelian ditentukan 

oleh sikap terhadap ekstensi serta secara tidak langsung melalui makna merek 

yang disimpan, yang diatur di sekitar tujuan bersama. 

Oleh karena itu, berdasarkan beberapa penelitian tersebut hipotesis yang 

akan diuji dalam penelitian ini adalah : 

H6 : Extension Attitude berhubungan positif terhadap Purchase Intention 

2.8.7 Hubungan antara Perceived value dan purchase intention 

Menurut Taylor and Bearden (2002), persepsi nilai harus relatif tidak 

berubah, karena penelitian yang ada mendukung hubungan positif antara nilai 

yang dirasakan dan niat pembelian oleh karenanya niat pembelian harus tetap 

tidak berubah. Menurut Chen dan  Dubinsky (2003), persepsi nilai yang dirasakan 
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oleh konsumen mencerminkan laba bersih yang diperoleh dari perilaku konsumsi 

mereka, sehingga dapat digunakan sebagai indikator niat pembelian. Dan menurut 

Shih & Wang (2010), nilai fungsional yang dirasakan  atau nilai dari produk akan 

berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 

Oleh karena itu, berdasarkan beberapa penelitian tersebut hipotesis yang 

akan diuji dalam penelitian ini adalah : 

H7 : Perceived Value berhubungan positif terhadap Purchase Intention 

2.9 Model Penelitian 

 Kesimpulan yang didasarkan dari temuan rumusan masalah dan 

pertanyaan penelitian, oleh karenanya peneliti mengajukan model yang telah 

dibuat oleh Riley et al., (2015) sebagai model yang akan digunakan dalam 

penelitian ini, sebagai berikut: 

 

Sumber: Riley et al., 2015 

  Gambar 2. 2 Model Utama Penelitian 
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 Pada model penelitian dari Riley et al., (2015) menggambarkan hubungan 

antara Brand Attitude terhadap Extension Attitude dan Perceived Value, 

Extension Attitude terhadap Perceived Value dan Purchase Intention, Perceived 

Fit terhadap Extension Attitude dan Perceived Value, dan Perceived Value 

terhadap Purchase Intention, yang memiliki pengaruh hubungan yang positif.  

2.10 Penelitian Sebelumnya 

 

Tabel 2. 1 Penelitian terdahulu 

No. Peneliti Judul Litelatur Temuan Inti 

1. Francesca Dall’ 

Olmo Riley, 

Jose M. Pina, 

dan Rafael 

Bravo (2015) 

The role of 

perceived value in 

vertical brand 

extensions of 

luxury and 

premium brands 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 For vertical extensions of 

luxury brands, a positive 

attitude towards the parent 

brand should be conducive 

to a positive evaluation of its 

extensions. 

 Highly positive attitude 

towards the parent brand is 

likely to have a reassuring 

effect on consumers. 

 the higher the perceived fit 

between the brand and its 

extension, the higher the 

perceived extension value. 

 extension attitude 
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No. Peneliti Judul Litelatur Temuan Inti 

berpengaruh positif terhadap 

purchase intention. 

 

2.  David A. Aaker 

dan Kevin Lane 

Keller (1990) 

Consumer 

Evaluations of 

Brand Extensions 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Dampak kualitas yang 

dirasakan pada sikap sebuah 

merek terhadap ekstensi 

harus positif. 

 fit should be important to the 

extension is that a poor fit 

may not only detract from 

the transfer of positive 

associations, but may 

actually stimulate 

undesirable beliefs and 

associations. 

 sikap perluasan dilihat dari 

adanya  kecocokan antara 

ekstensi dan merek induk 

 

3. Feng Shen 

(2014) 

Perceived fit and 

deal framing: the 

moderating effect 

of perceived fit on 

sales promotions in 

line and brand 

extensions 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Parent brand attitude will be 

more closely associated with 

line-extension attitude than 

with brand-extension 

attitude. 
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No. Peneliti Judul Litelatur Temuan Inti 

 

4. Ian Grime, 

Adamantios 

Diamantopoulos, 

and Gareth 

Smith (2002) 

Consumer 

evaluations of 

extensions and 

their effects on the 

core brand 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 the fit between the core 

brand and either a brand or 

line extension will have a 

major impact on consumer 

evaluations of the extension 

and the core brand. 

5. Franziska 

Völckner, 

Henrik Sattler, 

Thorsten 

Hennig-Thurau 

and Christian M. 

Ringle (2010) 

The Role of Parent 

Brand Quality for 

Service Brand 

Extension Success 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 prior brand extension studies 

posit that the degree to 

which consumers transfer 

their parent brand 

associations to an extension 

depends on the level of 

perceived fit or similarity 

between the extension 

category and the parent 

brand. 

 

6. Sobodh Bhat, 

dan Srinivas K. 

Reddy (2001) 

The impact of 

parent brand 

attribute 

associations and 

affect on brand 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 consumers’ judgments of the 

extension’s fit with the 

parent brand would dictate 
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extension 

evaluation 

their evaluation of the 

extension. 

 

7. Martinez Jose 

M. Pina (2003) 

The negative 

impact of brand 

extensions on 

parent brand image  

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 these harmful effects make 

the extension apt to create 

new associations in the mind 

of the consumer or to 

confuse the current feelings 

and beliefs about the brand. 

 

 

8. Michael 

Musante (2007) 

Brand Portfolio 

Influences on 

Vertical Brand 

Extension 

Evaluations 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 the importance of consumers 

seeing a logical connection 

between the brand and the 

extension product. 

 Horizontal extension 

research has noted that the 

greater the similarity, 

consistency, and congruity 

between the brand and its 

extension product, the higher 

the probability of acceptance 

by consumers. 
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9. Havard Hansen 

dan Leif E. Hem 

(2004) 

Brand Extension 

Evaluations: 

Effects of 

Affective 

Commitment, 

Involvement, Price 

Consciousness and 

Preference For 

Bundling in the 

Extension 

Category 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 The most frequently 

considered antecedent of 

brand extensions is the level 

of perceived similarity 

between the original and 

extended brand.  

 The higher the perceived 

similarity between the brand 

extension and the parent 

brand, the higher the 

intention to purchase the 

extension. 

 

10. Jing Lei, Ko de 

Ruyter, dan 

Martin Wetzels 

(2008) 

Consumer 

Responses to 

Vertical Service 

Line Extensions 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Therefore, the higher the 

evaluation (expected 

benefits) of an extension, the 

perceived value of the 

extension will be higher. 

 

11. Ingrid M. Martin 

dan David W. 

Stewart (2001) 

The Differential 

Impact of Goal 

Congruency on 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 When the core product and 
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Attitudes, 

Intentions, and the 

Transfer of Brand 

Equity 

the extension are linked by a 

common goal, purchase 

intention is determined by 

attitude toward the extension 

as well as indirectly through 

the stored brand meaning, 

which is organized around 

the common goal. 

 

12. Valerie A. 

Taylor dan 

William O. 

Bearden (2002) 

The Effects of 

Price on Brand 

Extension 

Evaluations: The 

Moderating Role 

of Extension 

Similarity 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Therefore, for similar 

extensions, because 

perceived value is inversely 

related to price, perceived 

value and purchase 

intentions. 

 

13. Zhan Chen dan 

Alan J. 

Dubinsky (2003) 

A Conceptual 

Model of 

Perceived 

Customer Value in 

E-Commerce: A 

Preliminary 

Investigation 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 When perceived customer 

value is defined as an overall 

evaluation of the relative 

value of a product compared 

to alternatives, it reflects 

consumers’ net gain 

obtained from their 
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consumption behavior; thus 

it is likely to be used as an 

indicator of purchase 

intention. 

 

14. Edward Shih- 

Tse Wang 

(2010) 

Impact of Multiple 

Perceived Value on 

Consumers' Brand 

Preference and 

Purchase Intention: 

A Case of Snack 

Foods 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Perceived functional value 

of product price/value for the 

money positively influences 

purchase intention 

15. Geraldine 

Michel dan Billy 

Salha (2015) 

The vertical range 

extension: 

Clarification of the 

concept 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 line extension is one of the 

ways companies make a 

brand concept to be extended 

to new products in the same 

category. 

 pengaruh utama pada 

evaluasi perluasan vertikal 

merupakan konsep merek 

dan kesesuaian antara harga 

produk ekstensi dan citra 

kualitas harga dari merek 

induk. 
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16. Kilsun Kim dan 

Dilip Chhajed 

(2001) 

An experimental 

investigation of 

valuation change 

due to 

commonality in 

vertical product 

line extension 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Product line extension rifers 

to introducting additional 

product under the same 

brand name in a given 

product category. 

 

17. Helena Fenikova 

Allman (2013) 

Vertical Versus 

Horizontal Line 

Extension 

Strategies: When 

Do Brands Prosper 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Line extension dapat meluas 

secara horizontal atau 

vertikal dengan kategori 

yang sama. 

 

18. Andrew A. 

Mitchell dan 

Jerry C. Olson 

Are Product 

Attribute Beliefs 

the Only Mediator 

of Advertising 

Effects on Brand 

Attitude 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Evaluasi yang dilakukan 

oleh konsumen yang 

dilakukan secara 

keseluruhan terhadap sebuah 

merek, dengan hasil baik 

atau tidak baik 

19. Terence A. 

Shimp dan J. 

Craig Andrews 

Advertising, 

Promotion, and 

other aspects of 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 sikap terhadap merek 
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(2013) Intergrated 

Marketing 

Communications 

memiliki peluang bagus 

diubah ke arah emosi yang 

dialami, reaksi emosi positif 

mengarahkan ke sikap merek 

positif dan sebaliknya reaksi 

negatif yang mengarah ke 

sifat negatif. 

 

20. Sandor Czellar 

(2002) 

Consumer attitude 

toward brand 

extensions: an 

integrative model 

and research 

propositions 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 ketika ekstensi baru 

diluncurkan, konsumen 

mengevaluasi berdasarkan 

sikap mereka terhadap 

merek induk dan kategori 

ekstensinya. 

21. Franziska 

Volckner, 

Henrik Sattler, 

Thorsten 

Hennig-Thurau 

dan Christian M. 

Ringle (2010) 

The Role of Parent 

Brand Quality for 

Service Brand 

Extension Success 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 perluasan merek yang sukses 

dalam bentuk apapun 

tergantung pada kesesuaian 

antara merek inti dengan 

ekstensinya 

 

22. Rajeev Batra, 

Peter Lenk, dan 

Michel Wedel 

(2010) 

Brand Extension 

Strategy Planning: 

Empirical 

Estimation of 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Fit at the level of imagery is 

often a greater determinant 
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Brand–Category 

Personality Fit and 

Atypicality 

of brand extension success 

than the degree of favorable 

overall attitudes toward the 

extending brand or the 

degree of physical similarity 

between the parent and the 

entered-into product 

categories. 

 

23. Philip K. 

Hellier, Gus 

M.Geursen, 

Rodney A. Carr, 

dan John A. 

Rickard (2003) 

Customer 

repurchase 

intention A general 

structural equation 

model 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 perceived value merupakan 

penilaian oleh pelanggan, 

berdasarkan tentang manfaat 

yang mereka terima dari 

pengorbanan apa yang di 

berikan 

 

24. John E. Hogan 

(2001) 

Expected 

Relationship Value 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 sekumpulan nilai yang 

didapat dari beberapa 

transaksi yang dilakukan 

antara penjual dan pembeli. 

 

25. Morris B. 

Holbrook (2002) 

Consumer Value  Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 menggambarkan value 
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sebagai nilai tukar antara 

manfaat dan pengorbanan. 

 

26 Chun-Mei Chen, 

Hsian-Ming Liu, 

dan Bao-Yi Ann 

(2018) 

Product attributes 

and purchase 

intention for 

smartphones: a 

moderated 

mediation model 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 when customers perceive 

better quality along with 

perceived product value, 

they then form purchase 

intention to result in 

purchase activities. 

 

27. Nasim Z. Hosein 

(2012) 

Measuring the 

Purchase Intention 

of Visitors to the 

Auto Show 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 purchase intention dapat 

diklasifikasikan sebagai 

salah satu komponen 

perilaku kognitif konsumen. 
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28. Angella Jiyoung 

Kim dan Eunju 

Ko (2010) 

Impacts of Luxury 

Fashion Brand’s 

Social Media 

Marketing on 

Customer 

Relationship and 

Purchase Intention 

Temuan inti pada hasil 

penelitian ini adalah: 

 Purchase intention is defined 

as the consumer’s possibility 

of purchasing in the future. 

Since it is expressed as a 

customer’s will to promise 

certain activity related to 

future consumption, many 

studies have employed 

purchase intention to 

estimate a brand’s future 

profits. 
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