ABSTRAK

Perluasan merek merupakan penggunaan sebuah merek yang sudah mapan pada
satu kelas produk untuk memasuki kelas produk yang lain, Aaker (1997). Dalam
melakukan perluasan merek maka perusahaan harus memilki brand image agar
konsumen memiliki keyakinan terhadap merek perusahaan. Selain brand image
perluasan merek ditunjang oleh faktor lain yaitu perceived fit, perceived risk, dan
brand trust. Penelitian ini bertujuan menguji perbedaan perceived fit, perceived
risk, dan brand trust berdasarkan kelompok jenis konsumen dalam menilai
strategi perluasan merek. Total responden 116 orang, berdomisili di kota
Bandung. Nilai rata-rata untuk setiap perusahaan yang dibandingkan diantara
empat kelompok jenis responden: kesetiaan pada merek, pengguna produk
komunikasi, kesadaran akan perluasan merek, serta keinginan untuk membeli
pada setiap grup fit, risk, dan trust. Alat uji yang digunakan adalah analisis
diskriminan. Penelitian ini  menemukan bahwa perusahaan SAMSUNG
dipersepsikan sebagai merek yang dipercaya melakukan perluasan merek pada
produk komunikasi. Hal ini dikarenakan konsumen dapat dibedakan berdasarkan
kelompok jenis konsumen. Sedangkan perusahaan LG kurang dipersepsikan
sebagai merek yang telah melakukan perluasan karena konsumen tidak dapat
dibedakan berdasarkan kelompok jenis konsumen. Sehingga dapat disimpulkan,
setiap merek memiliki diferensiasi hal ini dibuktikan oleh pengujian pada kategori
yang sama namun persepsi konsumen berbeda.

Kata kunci: perceived fit, perceived risk, dan brand trust.
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ABSTRACT

Brand extension, the strength of established to a different product class, Aaker
(1997). To do brand extension the company should have brand image to make
consumer convince with the brand company. Beside the brand image, the brand
extension has supported by another factor which are perceived fit, perceived risk
and brand trust. This study aims to examine consumer fit perception, risks and
brand trust base on kind of consumer to value brand extension strategy. A total of
116 respondents living in Bandung. Mean value for each company had compared
among four groups of respondents: brand loyality, product communication user,
aware with brand extension and intent to buy the product in categories of
perceived fit, risks and brand extension. Discriminant analysis was used to
determine the dimension(s) distinguishing the electronic company. The study
found that SAMSUNG were perceived as trusted brand to execute brand
extension to communication product. The consumen could be differentiate base
on kind of consumer. LG were perceived untrusted brand to execute brand
extension to communication product. The consumen couldn’t be differentiate base
on kind of consumen. The conclusion is brand can be have differentiation which is
shown by the examine the same category but it has different perception.

Keywords : perceived fit, perceived risk, and brand trust.
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