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Abstract

Identifying and understanding the dynamics of brand extension as a branding strategy is very important
especially when launching a product. Therefore, it requires a branding strategy and the formation of an
appropriate business brand equity. The writing of this study discusses regarding Brand Extension in the
improvement of Branding Strategies.Bibliometric analysis was performed against 400 documents taken from
WoS database, POP software program and VOSViewer. The results of the analysis of brand extension data
used as a branding strategy have been able to improve the creative industries for the better in the Society,
although marketing is not new in the creative industry but rather the improvement, expansion, creation and
promotion of products. The development of science about the creative industries provides learning for the
study of business management, helping the creative industries by reducing the negative impact on the
activities of the creative industries. Studying brand extension will help boost the progress of the creative
industry.Some previous studies have provided a systematic review of the literature using different
approaches, but do not elaborate on the intellectual structure and evolution of the body of research on the
creative industries. This article initially provides a thorough analysis of these aspects, as well as a closer
look at brand expansion as a creative industry brand enhancement strategy.
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Abstrak

Mengidentifikasi dan memahami dinamika brand extension sebagai strategi branding saat sangat penting
terutama saat launching produk. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi branding dan pembentukan ekuitas
merek usaha yang sesuai. Penulisan penelitian ini membahas mengenai Ekstensi Merek dalam peningkatan
Strategi Branding. Analisis bibliometrik dilakukan terhadap 400 dokumen yang diambil dari database WoS,
program perangkat lunak POP dan VOSviewer. Perkembangan ilmu pengetahuan tentang industri kreatif
memberikan pembelajaran bagi kajian manajemen bisnis, membantu industri kreatif dengan mengurangi
dampak negatif terhadap kegiatan industri kreatif. Mempelajari brand extension akan membantu
meningkatkan kemajuan industri kreatif. Beberapa penelitian sebelumnya telah memberikan tinjauan
sistematis terhadap literatur dengan menggunakan pendekatan yang berbeda, namun tidak menguraikan
struktur intelektual dan evolusi badan penelitian tentang industri kreatif. Artikel ini awalnya memberikan
analisis menyeluruh terhadap aspek-aspek tersebut, serta melihat lebih dekat perluasan merek sebagai strategi
peningkatan merek industri kreatif.

Kata kunci: Eksistensi Merk,Strategi Branding, Industri Kreatif

Latar Belakang

Membangun dan mengelola merek yang kuat
dinilai menjadi salah satu pendorong utama
kesuksesan industri kreatif. Tren menuju merek
yang kuat juga berkembang di tingkat lokal dan
global untuk pengakuan pasar yang lebih baik.
Memanfaatkan ekuitas merek dari merek yang baik
akan membuat pengenalan merek baru menjadi lebih
murah dengan memperdagangkan nama yang sudah
mapan. Biaya untuk memperkenalkan suatu merek
ke pasar konsumen bisa sangat besar, berkisar di atas

$50 juta (Pitta & Katsanis, 1995). Dengan besarnya
biaya dan risiko yang terkait dengan peluncuran
merek baru, perluasan merek menjadi populer
sebagai cara untuk mencapai pertumbuhan dalam
lingkungan yang terkendali biaya.

Saat ini, masyarakat dikelilingi oleh segala
jenis  merek dan perluasan merek yang
diperkenalkan oleh perusahaan untuk memperluas
merek mereka ke pasar. Titik awal yang lebih baik
bagi kesuksesan suatu merek bergantung pada
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kesadaran pelanggan dan kesadaran terhadap merek
itu sendiri. Karena ketatnya persaingan di pasar,
hampir setiap industri menunjukkan fakta bahwa
peningkatan jumlah produk menjadi serupa dengan
produk pesaing (Blomquist dan Holm, 2004). Oleh
karena itu dengan adanya persepsi pelanggan
terhadap merek, maka perusahaan kemudian dapat
menjadikan perluasan merek sebagai salah satu
strategi  pemasarannya  untuk  membedakan
produknya dengan produk lain dan sekaligus
berusaha memperoleh pangsa pasar yang lebih luas.
Perluasan merek terjadi ketika suatu perusahaan
memperluas nama merek yang sudah ada untuk
meluncurkan produk lain dalam kategori yang
berbeda (Keller, 2013). Dengan menggunakan
Matriks Pertumbuhan Ansoff sebagai perspektif
yang berguna untuk memahami perluasan merek,
strategi  pertumbuhan  dapat  dikategorikan
berdasarkan apakah strategi tersebut bergantung
pada produk dan pasar yang sudah ada atau baru.
Model pembentukan sikap perluasan merek
konsumen dari Aaker dan Keller (1990) telah
memicu penelitian perluasan merek tambahan di
berbagai negara. Strategi perluasan merek
merupakan keputusan yang sangat penting bagi
sebuah perusahaan.

Hal ini karena keputusan perluasan yang
salah dapat menyebabkan pengenceran merek yang
mungkin memerlukan biaya besar untuk mengubah
citra merek yang terkena dampak (Soomro dkk.
2013). Untuk mengetahui faktor-faktor yang paling
mempengaruhi  keberhasilan perluasan merek,
pemasar harus mengetahui fenomena mengenai
faktor-faktor apa saja yang menjadi pertimbangan
konsumen dalam memilih produk dan bagaimana
faktor-faktor tersebut mempengaruhi pertimbangan
sehingga menimbulkan persepsi positif dan baik
terhadap perluasan merek. Strategi pemasaran yang
sukses merupakan cerminan luasnya proses suatu
organisasi dalam mempertahankan dan memotivasi
identitas organisasi (Balmer, 2008; Brown,2005;
Hatch & SchulE, 2003; KOfler,2004; Leitch dan
[Votion, 1999). Identitas dalam perusahaan tersebut
mencerminkan literatur pemasaran perusahaan
(Aaker, 1997; Balmer, 2008; Brown, 2001;
Beverland & Napoli, 2007; He dan Balmer, 2006;
Hatch & SchutL, 1997,2002, & 2003). Komponen
organisasi harus berhasil dalam mengantisipasi,
menciptakan dan melakukan inovasi pemasaran
terhadap keinginan konsumen adalah mampu
membujuk dan mengetahui selera konsumen
(Abimbola, 2009; Abimbola & kocak, 2007,
Antonides dan van Raaij, 1998; Otubanjo & I\
rlelewar, 2007; Pifta dan Katsanis, '1995). Azevado
(2004)  berasumsi  bahwa identitas merek
menunjukkan dampak terhadap natural branding
skategy bagi suatu perusahaan, karena gambaran
positif merek produk akan ditransfer ke tempat
dimana produk tersebut diproduksi.

Melalui berbagai kajian yang telah dilakukan
dapat disimpulkan bahwa tema brand extension
sebagai strategi branding untuk meningkatkan
industri  kreatif ~masih  berpeluang  untuk
dikembangkan dan diteliti lebih mendalam. Hasil
penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi
dan memperkaya kajian brand extension sebagai
strategi branding dalam rangka meningkatkan
industri kreatif. Berdasarkan uraian latar belakang
masalah di atas, maka rumusan masalah
penelitiannya adalah: perluasan merek yang
digunakan oleh industri kreatif sebagai kemampuan
dalam  melakukan strategi  branding untuk
memenangkan persaingan di pasar.

2. Kajian Pustaka

Antonides dan van Raaij (1998), Kotler dan
Keller (2012) mendefinisikan perluasan merek
adalah produsen memperkenalkan produk baru
dengan menggunakan nama merek. Perluasan merek
menurut Aaker (1997), Aaker dan Keller (1990)
adalah penggunaan merek yang sudah mapan dalam
suatu kelas produk untuk memasuki kelas produk
lainnya. Perluasan merek merupakan tindakan
perusahaan untuk memperkenalkan berbagai
produknya dengan menggunakan merek produk
yang sudah ada, yaitu suatu barang yang berbeda
namun dalam kategori produk yang sama.
Keberhasilan perluasan merek dipengaruhi oleh
beberapa kondisi yang menguntungkan, vyaitu:
skema, skema yang berhubungan dengan positif
seperti pada kategori formal keaslian merek.
Keduanya menguntungkan transfer ke depan,
produk baru memiliki skema positif secara
keseluruhan.  Transfer ke belakang yang
menguntungkan terakhir, skema negatif yang tidak
boleh dipindahkan dari produk yang sudah ada ke
produk baru atau sebaliknya (Antonides & van
Raaij, 1998).

Perluasan merek merupakan cerminan
karakteristik, konsekuensi dan nilai asli produk atau
merek (Aaker & Keller, 1992; Antonides dan van
Raail, 1998; Kotler & Kellel 2012). Perluasan merek
yang digunakan oleh nama merek yang sudah ada
untuk memperkenalkan produk baru sering disebut
sebagai strategi merek (Antonides & van Raaij,
1998; Kotler & Keller,2012; Sattler, Volckner &
Zatloukal, 2002). Tampaknya strategi perluasan
merek bermanfaat karena akan lebih efisien seperti
pemasaran, dapat mengurangi biaya pengenalan
produk baru dan  meningkatkan  peluang
keberhasilan (Aaker, 1997; Aaker & Keller, 1992,
Antonides dan van Raaij, 1998; Bridges, Keller &
Sood, 2000; Kotler & Keller, 2012; Pilla dan
Katsanis, 1995). Aaker dan Keller (1990)
menjelaskan bahwa perluasan merek merupakan
strategi alami bagi perusahaan yang sedang tumbuh
dan mengeksploitasi asetnya. Secara umum sinergi
dapat dibagi menjadi dua kategori (Antonides dan
van Raaij, 1998; Kotler & Keller, 2012): pertama,
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perluasan lini (line extension) yang berarti
perusahaan menciptakan produk baru dengan
menggunakan merek lama yang ada pada merek
induk, dan kedua. , perluasan kategori yang berarti
menggunakan merek induk yang lama untuk
memasuki kategori produk yang benar-benar
berbeda dengan kategori merek induk. Keberhasilan
merek ekstensi sebagai salah satu strategi pemasaran
dipengaruhi oleh lima faktor: pertama, penerimaan
sinergi yang menilai konsumen sadar akan asosiasi
tertentu yang dapat menghubungkan kategori
produk asli dan ekstensi dengan melihat persamaan
dan kesimpulannya (Aaker & Keller, 1992 ; Banet,
Lye, & Venkateswarhu, 1999; Hauser &
Wisniewski, 1982; Sattler, VVolckner, & Zatloukal,
2002). Kedua, kesamaan atau kesesuaian tingkat
penerimaan konsumen terhadap produk perluasan
merek sesuai dengan produk lain pada merek
induknya (Aaker & Keller, 'lgg0; Abimbola &
Kocak,2007; Andianto,2009; Dharmayanti, 2006;
Saftler,  Volckner, &  Zatloukal, 2002,
Summamis,2003).

Strategi adalah pola keputusan dan tindakan
spesifik manajer yang memerlukan keterampilan
dasar untuk berhasil dalam persaingan dan berbeda
dengan pesaing (Jones, 2007; Kotler, 2004; Kofler
& Keller,2012; Letch & Motion, '1999, Tosti, 2007).
Jones (2007) menjelaskan kombinasi strategi bisnis
yang umum digunakan suatu organisasi ada dua
macam, yaitu: strategi bisnis berbiaya rendah dan
produk yang membedakan. American Marketing
Assocration (AMA) mendefinisikan merek sebagai
nama, simbol, istilah, logo, tanda, desain, atau
kombinasi dari semuanya, yang digunakan untuk
mengidentifikasi produk atau jasa yang dipasarkan
dan membedakan produk atau jasa dari perusahaan
pesaing. Merek adalah suatu nama, merek
(Abimbola & Kocak, 2007; Antonides dan van
Raaij, 1998) atau janji yang ditawarkan oleh suatu
organisasi  produsen atau konsumen yang
didalamnya dapat dilihat dari simbol, motto, slogan,
atau produk yang dihasilkan ( Kottler & Keller,
2012). Merek sendiri merupakan suatu produk atau
jasa yang mempunyai dimensi perbedaan dengan
desain produk atau jasa lainnya untuk memenuhi
kebutuhan pasar. Perbedaan dimensi merek
berdasarkan fungsionalitas, rasionalitas, atau bentuk
nyata sebagai tampilan produk merek (Koftler &
Keller, 2012), Keberhasilan branding dipahami
sebagai cara suatu organisasi dapat mengembangkan
identitas, dan diferensiasi kepribadian merek.
Identitas merek merupakan seperangkat asosiasi
merek yang unik sesuai dengan kemauan
manajemen untuk menciptakan dan memeliharanya,
karena asosiasi tersebut konsumen dapat langsung
mengasosiasikannya dengan merek organisasi
(Aaker, 1997; Aaker & Keller, 1992; Aaker &
Keller, 1990 , Abimbola, 2009; Abimbola & Kocak,
2007; Barret, Lye & Venkateswarlu, 1999, Ravasi &
van Rekom, 2003).

Pertanyaan utamanya:

a) Mengapa dan  bagaimana  proses
perancangan industri  kreatif dengan
memperhatikan perluasan branding (visi,
misi, nilai dan keyakinan) dan kebutuhan
pelanggan?

b) Apakah perluasan layanan yang digunakan
sesuai dengan layanan baru di industri
kreatif?

c) Apakah perluasan jasa dapat menambah
nilai jasa di industri kreatif?

d) Apakah perluasan jasa untuk
mengharumkan nama industri kreatif?

3. Metode Penelitian

Mengingat WOS dianggap sebagai basis data
makalah dan kutipan akademik tertua, paling umum
digunakan, dan paling andal di dunia, penelitian ini
memilih basis data Web of Science (WOS) milik
Clarivate untuk mengambil data guna informasi
analisis bibliometrik. Selain itu, WOS adalah
database bibliografi pertama, yang didirikan pada
tahun 1960an, dan dianggap sebagai “standar emas”
untuk analisis bibliografi dibandingkan dengan
database baru lainnya seperti Scopus atau Google
Scholar, yang keduanya diluncurkan pada tahun
2004.

Sumber literatur adalah “Web of Science”
(selanjutnya disebut WOS), termasuk enam database
kutipan seperti SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI,
CPCI-S, CPCI-SSHESCI, ESCI.  Aturan
penelusurannya adalah “TS = (“ekstensi merek™)
ATAU TS = (“berorientasi merek”) ATAU TS =
(“berorientasi merek”)”. Jenis literaturnya adalah
“Artikel, Makalah Prosiding, Review”. Sejak
konsep orientasi merek pertama kali dikemukakan
oleh Urde pada tahun 1994, rentang waktu proses
pengambilan literatur ditetapkan pada tahun 2005—
2019. Sebanyak 400 literatur (rentang waktu
literatur 2005-2019) diambil, dan 400 referensi
dicatat dan dikutip secara lengkap. Makalah ini
menggunakan data ini untuk membuat database asli
untuk penelitian, mengimpor data asli ke perangkat
lunak CiteSpace5.6.R2 untuk deduplikasi data, dan
mengatur Time Slicing ke 2005-2019.

4. Hasil dan Pembahasan

Industri kreatif yang berkualitas mempunyai
brand yang berbeda-beda sesuai dengan kiprahnya
masing-masing, Masing-masing brand mampu
mewakili jati diri industri kreatif. Inovasi selalu
berubah dan diciptakan Berbagai upaya perbaikan
dan peningkatan kualitas produk dan layanan tidak
hanya berperan dalam hal ini sosial kemasyarakatan.
Namun dituntut untuk mampu menjalankan fungsi
dan peran usahanya di bidang tersebut, penyediaan
produk dan jasa industri kreatif memerlukan strategi
bisnis yang tepat. Yang dilakukan industri kreatif
adalah menggali dan mengembangkan potensi
sumber daya yang ada. Industri kreatif atau melihat
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peluang, kebutuhan masyarakat terhadap produk dan
jasa. Strategi bisnis yang digunakan tidak lepas dari
branding yang dibangun oleh industri kreatif
berdasarkan visi, misi dan keyakinan masing-
masing industri kreatif, hal ini terlihat pada
semboyan atau moto pembinaannya di masyarakat
dan sesama industri kreatif. industri kreatif
mempunyai strategi brand yang dinyatakan secara
eksplisit dalam strategi bisnisnya, misalnya industri
kreatif walaupun tidak secara eksplisit memiliki
strategi branding namun belakangan mulai dikenal
masyarakat, mereka menyadari  pentingnya
awareness dan pengembangan brand industri kreatif.
Beberapa industri kreatif yang melakukan perluasan
merek merupakan perluasan produk kreatif yang
mendapat tempat utama dalam nama merek, karena
mempunyai keunggulan klinis yang tertanam dalam
kekuatan internal dan kebutuhan masyarakat.
Terlihat dari tabel 1 bahwa lima jurnal teratas
dengan jumlah publikasi terbanyak menyumbang
total 26,63%, dan fokus topik ini juga terutama
berasal dari bidang manajemen merek dan
pemasaran dalam riset bisnis. Hal ini menunjukkan
bahwa sebaran jurnal yang diterbitkan pada literatur
berorientasi merek relatif tersebar, dan penelitian
berorientasi merek masih dalam tahap penjajakan.

Table 2. Journal distribution of the publications

Compre Number

Journal Impact hensive cl o_f _Pr_opor

Factor Impact Publicati tion

Factor ons

Jounal of
Brand 129 1607 Q3 14 10.07%
Manageme
nt
European
Journalof 1718 2549 Q3 7 5.04%
Marketing
Journal of 4026 4747 1 6 4.32%
Research ' ' Q oe70
Journal of
Product
and Brand 2018 2388 Q3 6 4.32%
Manageme
nt
Journal of
Business

& 1961 2256 Q3 4 2.88%
Indonesia
Marketing

Jumlah publikasi dapat mencerminkan
tingkat penelitian dan kontribusi lapangan dari
berbagai negara atau wilayah dan lembaga
penelitian ilmiah sampai batas tertentu. Seperti
dapat dilihat dari Gambar 1, 6 negara/wilayah teratas
dengan jumlah  publikasi hasil  penelitian

berorientasi merek adalah: Australia (30), Amerika
Serikat (15), Finlandia (12), Republik Ceko (11),
Tiongkok (11), dan Inggris (10).

Gambar 1. Distribusi publikasi di negara
atau wilayah.

Dalam perangkat lunak CiteSpace5.6.R2,
atur jenis node dari atribut jaringan ke Penulis dan
Negara untuk mendapatkan dokumen penelitian
ekstensi merek “Jaringan Kerjasama Penulis-
Negara”, seperti yang ditunjukkan pada Gambar 2.
Menurut sentralitas antar, node dengan nilai lebih
dari 0,1 disebut node kunci. Tentunya penelitian di
bidang ekstensi merek telah membentuk 5 simpul
utama, dengan Australia (0,67), Amerika Serikat
(0,46), Inggris (0,27), Finlandia (0,23), dan China
(0,19) sebagai intinya.
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Gambar 2. Peta jaringan distribusi literatur di
negara atau wilayah.

Analisis Kutipan

Penelitian memilih node jaringan sebagai
“Referensi”, strategi penyaringan data sebagai Top
100, dan metode pemangkasan jaringan sebagai
algoritma pathfinding dengan menggunakan metode
CiteSpace untuk menganalisis hubungan ko-sitasi
400 referensi dari tahun 2005 hingga 2019, jaringan
zona waktu kutipan literatur dan bibliografi node
penting untuk didapatkan. Node pada gambar
mewakili referensi yang dianalisis. Semakin tinggi
frekuensi kutipan, semakin besar ukuran nodenya,
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yang menunjukkan bahwa node tersebut merupakan
basis pengetahuan yang penting dalam bidang ini.
Sentralitas yang lebih tinggi dari simpul berarti
bahwa simpul tersebut membentuk hubungan
kutipan bersama dengan berbagai literatur, yang
memainkan peran “hub”, yang mewakili literatur
utama dalam bidang ini. Tautan antar node
menunjukkan hubungan ko-sitasi, dan ketebalan
mewakili kekuatan ko-sitasi. Oleh Kkarena itu,
dikombinasikan dengan jaringan zona waktu co-
itation dan literatur dengan sitasi tinggi dan
sentralitas tinggi, penelitian ini menentukan hasil
penelitian utama di bidang perluasan merek, yang
meletakkan dasar bagi penelitian strategi branding di
masa depan.

Perluasan Merek dan Strategi

Branding

Pembahasan mengenai perbedaan antara
perluasan merek dan strategi merek berkaitan
dengan cara organisasi memperlakukan merek
tersebut, dan pada hakikatnya ialah strategi merek.
Strategi branding berfokus pada merek produk dan
memperhatikan pemenuhan kebutuhan pelanggan
serta membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan
sebagai sasaran dasar, yang merupakan orientasi
strategis serta yang didorong oleh citra merek.
Sebaliknya, ekstensi merek berkonsentrasi pada
merek organisasi dan menganggap pemaksimalan
ekuitas merek sebagai pedoman, yang merupakan
orientasi strategis dan luar-dalam yang didorong
oleh identitas merek. Oleh karena itu, perluasan
merek juga dianggap sebagai orientasi internal,
sedangkan strategi branding dianggap sebagai
industri  kreatif. Dibandingkan dengan strategi
branding, perluasan merek berbeda karena
mengambil landasan filosofis seperti nilai inti, visi,
dan misi industri kreatif sebagai landasan dari
perspektif pemangku kepentingan yang luas, bukan
hanya berfokus pada pemenuhan kebutuhan
pelanggan. Perluasan merek menekankan tujuan
organisasi yang lebih luas daripada memandang
keuntungan sebagai satu-satunya tujuan, seperti
peran industri kreatif dalam lingkungan sosial. Oleh
karena itu, perluasan merek mengurangi risiko
buruk dan reaktivitas orientasi pasar karena fokus
berlebihan pada pelanggan dan penekanan pada
perspektif eksternal. Untuk perluasan merek,
menyeimbangkan kepentingan pemangku
kepentingan yang berbeda dengan misi, visi, dan
nilai-nilai inti organisasi adalah hal yang mendasar.
Namun, perluasan merek dan strategi branding
tersebut saling terkait, argumen yang paling umum
adalah bahwa ekstensi merek didasarkan pada
branding strategy. Semakin banyak orang
beranggapan bahwa industri kreatif berorientasi
pada pasar, semakin mereka percaya bahwa
organisasi tersebut merupakan perluasan merek.
Pandangan lain mengenai perluasan merek dan
strategi branding sebagai peningkatan industri

kreatif. Urde menekankan bahwa orientasi hibrida
strategis lebih realistis dan efektif untuk
pengembangan teoritis dan praktik bisnis, karena
lingkungan  bisnis yang kompetitif  dapat
mengurangi Kinerja langsung dari orientasi tunggal,
sedangkan keduanya saling melengkapi untuk
mencapai sinergi.

maghet

brandimage
st el b pucchasdienton

im@act

Gambar 4. Jaringan kata kunci di lapangan
perluasan merek, strategi branding, industri kreatif

5. Kesimpulan

Industri  Kreatif mulai berperan sebagai
komponen utama pada pertumbuhan ekonomi,
lapangan Kerja, dan inovasi di negara-negara maju.
Pada tahap konseptual, kreativitas dan inovasi
sangat dibutuhkan untuk meningkatkan pendapatan
masyarakat melalui strategi industri kreatif baru di
suatu daerah. Baru-baru ini, konsep ini ditiru di
negara-negara berkembang melalui kebijakan kota
kreatif yang menawarkan peluang sumber ekonomi
baru untuk menjangkau wilayah-wilayah ekonomi
dunia yang sedang berkembang dengan
pertumbuhan tinggi. Penting untuk menunjukkan
bahwa sistem inovasi regional merupakan
pendekatan yang tepat untuk menjawab bagaimana
kota kreatif dijalankan di beberapa wilayah. Di
Indonesia, saat ini banyak pemerintah daerah yang
menginisiasi kota kreatif dengan menggunakan
sistem inovasi daerah untuk menjalankan industri
kreatif sebagai program berkelanjutan. Kajian ini
membahas tentang analisis co-cite literatur, analisis
kata kunci co-occurrence, dan riset hot spot terhadap
400 referensi di bidang brand extension secara
komprehensif menggunakan metode bibliometrik
dan tinjauan literatur tradisional dengan software
CiteSpace5.6.R2, dan itu membangun kerangka
keseluruhan untuk evolusi pengetahuan perluasan
merek.

Penelitian perluasan merek telah meningkat
secara signifikan sejak tahun 2013, namun jumlah
keseluruhannya masih kecil dan masih dalam tahap
eksplorasi awal. Sebaran jurnal literatur yang
diterbitkan juga relatif tersebar, namun bidang yang
diterbitkan relatif terkonsentrasi. Publikasi inti
berasal dari bidang manajemen merek dan
pemasaran di bidang riset bisnis.Penelitian di bidang
perluasan merek telah membentuk lima bidang inti

16



yang berpusat di Australia, Amerika Serikat,
Inggris, Finlandia, dan Cina. Di antara negara-
negara tersebut, Australia (30) memimpin dunia
dalam hal jumlah publikasi, diikuti oleh Amerika
Serikat (15). China (11) menerbitkan makalah yang
relatif sedikit, dan sentralitas keterhubungannya
relatif rendah, penelitian industri kreatif berakar
pada teori perluasan merek, teori manajemen merek,
dan teori manajemen strategis. Sejak itu,
berdasarkan perluasan merek dan karakteristik
strategi merek pada situasi tertentu, para peneliti
telah memperluas penelitian ekstensi merek ke
berbagai bidang, termasuk organisasi nirlaba, badan
amal, museum, ritel, dan pariwisata. Dalam
kombinasi dengan teori budaya perusahaan, teori
perilaku konsumen, teori kepemimpinan, teori
eselon atas, teori manajemen sumber daya manusia,
dan teori manajemen Kinerja, isi penelitian industri
kreatif terus dikembangkan. Selama ini bidang
penelitian industri kreatif cenderung tertutup pada
hot spot penelitian besar, antara lain perluasan
merek, strategi branding, dan industri kreatif.

Keterbatasan

Tidak dapat dipungkiri, terdapat beberapa
keterbatasan dalam penelitian ini. Mengingat status
dan pentingnya database WOS, sumber data
penelitian ini berfokus pada literatur ilmiah yang
diambil dari database WOS. Meskipun demikian,
penelitian ini jJuga merangkum isi beberapa literatur
ilmiah dalam database Scopus melalui tinjauan
literatur. Namun analisis bibliometrik menggunakan
software Citespace tidak melibatkan database
Scopus, database CNKI, dan informasi database
lainnya. Oleh karena itu, penggunaan database lain
mungkin memberikan hasil yang sedikit berbeda.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memberikan
tinjauan yang lebih komprehensif dan sistematis
terhadap literatur ilmiah di bidang ekstensi merek.
Oleh karena itu, status penelitian, kemajuan, dan
evolusi orientasi merek di bidang tertentu seperti
B2B, UKM, dan NPO belum disajikan, yang
merupakan Kketerbatasan lain dari penelitian ini.
Misalnya, hasil penelitian perluasan merek di bidang
B2B tercakup dalam analisis hot spot seperti
konstruksi ekstensi merek, strategi branding, dan
industry kreatif. Namun penelitian ini tidak
menyajikan hasil analisis bibliometrik dari literatur
perluasan merek di bidang B2B, seperti distribusi
penelitian, basis pengetahuan, dan jalur evolusi.
Oleh karena itu, analisis ilmiah terhadap literatur
perluasan merek di domain tertentu, seperti B2B,
SME, NOP, dll., mungkin memberikan hasil yang
berbeda.

Saran

Dari sudut pandang akademis, topik ekstensi
merek merupakan salah satu dari banyak topik
berlapis di banyak bidang terkait. Sebenarnya,
informasi dari berbagai topik penelitian memberikan

dasar analitis untuk penelitian ilmiah. Dalam kasus
ini, penelitian di masa depan harus terus menyelidiki
analisis bibliometrik dan analisis tinjauan literatur di
bidang tertentu seperti B2B, UKM, NPO, organisasi
amal, pendidikan tinggi, pariwisata, dll. Penelitian di
masa depan juga harus terus menyelidiki hubungan
antara ekstensi merek dan strategi branding seiring
meningkatnya industri kreatif.

Selain itu, ekstensi merek juga harus
mengikuti perkembangan zaman di era ekonomi
digital. Perusahaan dapat menggunakan berbagai
bentuk media digital seperti TikTok dan Weibo
untuk melakukan pemasaran digital, memperdalam
pemahaman pengguna terhadap merek, dan
berinteraksi secara mendalam dengan pengguna,
sehingga dapat membentuk citra perusahaan di
benak konsumen dan meningkatkan nilai merek dan
organisasi. Penelitian di masa depan perlu
dipromosikan dan didiskusikan lebih lanjut di era
ekonomi jaringan, seperti memperluas konsep
“ekstensi merek online”, mengeksplorasi bagaimana
industri kreatif memanfaatkan saluran online untuk
melakukan orientasi merek, dan menganalisis
faktor-faktor yang mempengaruhi bagaimana
perdagangan elektronik pada saat perusahaan
melakukan branding merek. Penelitian di masa
depan perlu diketahui bahwa perubahan yang
dibawa oleh era ekonomi jaringan bersifat
multifaset, seperti perilaku belanja online
pelanggan, komunikasi online antara karyawan dan
pelanggan, banjir informasi, dan live-streaming e-
commerce.
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