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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh
strategi brand extension melalui peluncuran varian rasa inovatif terhadap parent brand
equity produk susu UHT Ultra Milk di Indonesia. Dinamika pasar yang kompetitif dan
perubahan perilaku mencari variasi (variety-seeking behavior) pada generasi konsumen
muda menuntut merek legendaris untuk melakukan peremajaan citra tanpa mengikis nilai
historisnya. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif kausal-asosiatif dengan
desain lintas-sektoral (cross-sectional). Data dikumpulkan melalui kuesioner daring dari
250 responden berusia 15 hingga 35 tahun yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Analisis data dilakukan dengan pendekatan Structural Equation Modeling
berbasis varians (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4 melalui
pengujian konstrak orde kedua (second-order analysis). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa strategi brand extension yang diukur melalui dimensi kesesuaian merek (perceived
fit) dan inovasi rasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap keseluruhan multi-
dimensi parent brand equity. Secara parsial, strategi ini memberikan dampak positif yang
signifikan terhadap kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand
association), persepsi kualitas (perceived quality), dan loyalitas merek (brand loyalty),
dengan pengaruh paling dominan ditemukan pada penguncian loyalitas konsumen muda.
Temuan ini menegaskan bahwa perluasan lini rasa eksperimental bertindak sebagai alat
penyegaran merek (brand rejuvenation) yang efektif guna menginterseptasi kejenuhan
pasar tanpa menimbulkan efek kejenuhan citra (brand dilution). Implikasi praktis
menyarankan manajemen PT Ultrajaya untuk terus mengeksplorasi tren rasa kontemporer
dengan kontrol formulasi yang ketat agar karakteristik utama susu murni yang sehat tetap
terjaga dominan.

Kata kunci : Brand Extension, Inovasi Rasa, Perceived Fit, Parent Brand Equity, Ultra
Milk

PENDAHULUAN

Industri minuman siap konsumsi (ready-to-drink atau RTD) berbasis susu di
Indonesia mengalami dinamika kompetisi yang semakin ketat dalam beberapa tahun
terakhir. Di tengah meningkatnya kesadaran kesehatan masyarakat urban pascapandemi,
preferensi konsumen terhadap produk susu cair Ultra High Temperature (UHT) bergeser
tidak hanya pada aspek fungsional nutrisi, melainkan juga pada pemenuhan aspek hedonis
dan variasi pengalaman rasa. Sebagai pemimpin pasar (market leader) yang memiliki
brand heritage kuat, PT Ultrajaya Milk Industry & Trading Company Tbk melalui lini
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produk "Ultra Milk" dihadapkan pada tantangan untuk mempertahankan relevansi merek
di hadapan generasi konsumen baru, seperti Gen Z dan Gen Alpha, yang cenderung
memiliki loyalitas merek lebih rendah dan menyukai eksperimen rasa. Guna merespons
pergeseran preferensi ini, Ultra Milk secara agresif menerapkan strategi perluasan merek
(brand extension) dengan meluncurkan berbagai varian rasa inovatif kontemporer, seperti
varian rasa taro, karamel, hingga kolaborasi rasa lokal-modern. Dalam perspektif
strategis, keputusan perluasan merek ini diambil untuk memanfaatkan ekuitas merek
induk (parent brand equity) yang sudah mapan guna menekan biaya pemasaran produk
baru sekaligus meminimalkan risiko kegagalan pasar. Penetrasi produk baru ini juga
sangat bergantung pada kekuatan pesan komersial yang disampaikan kepada publik;
sebagaimana ditegaskan oleh Mashuri dkk. (2024b), efektivitas iklan dan pembentukan
citra merek yang positif memegang peranan krusial dalam menstimulasi keputusan
pembelian konsumen di pasar yang dinamis. Fenomena pasar menunjukkan bahwa
meskipun varian rasa baru tersebut berhasil memicu percakapan (hype) yang masif di
media sosial dan lonjakan penjualan jangka pendek pada kelompok konsumen muda,
terdapat kekhawatiran terkait efek jenuh (brand dilution) atau kanibalisasi produk
terhadap varian inti yang telah menjadi pilar utama identitas Ultra Milk selama puluhan
tahun.

Ketidakpastian dampak ini sejalan dengan adanya kesenjangan teoretis (theoretical
gap) dalam literatur manajemen pemasaran kontemporer mengenai hubungan antara
brand extension dan parent brand equity. Sebagian besar studi klasik dan mutakhir
sepakat bahwa perluasan merek yang sukses dapat memperkuat citra dan nilai komersial
dari merek induk karena adanya transfer asosiasi positif (Aaker, 2021; Keller &
Swaminathan, 2020). Namun, penelitian terbaru menunjukkan bahwa efektivitas transfer
ini tidak selalu bersifat linier, terutama ketika diterapkan pada produk pangan dengan
tingkat keterlibatan rendah (low-involvement products) seperti susu kemasan (Sattler et
al., 2018). Peneliti lain menemukan bahwa jika perluasan varian dirasa terlalu jauh dari
identitas inti merek (low brand fit), hal tersebut justru dapat memicu efek bumerang yang
mengikis kepercayaan konsumen terhadap kualitas inti dari merek induk (Hakala et al.,
2020; Sichtmann & Diamantopoulos, 2021). Dalam konteks ini, kepercayaan konsumen
dan persepsi kualitas terhadap merek utama bertindak sebagai fondasi utama sebelum
konsumen mengevaluasi produk perluasan; kegagalan dalam mengelola aset psikologis
ini berisiko merusak niat transaksi konsumen (Mashuri dkk., 2024a). Terlebih lagi,
mayoritas riset terdahulu mengenai brand extension lebih banyak berfokus pada
perluasan kategori produk yang berbeda (category extemsion), sementara eksplorasi
mendalam mengenai perluasan lini rasa (/ine/flavor extension) yang bersifat
eksperimental pada produk fast-moving consumer goods (FMCG) di negara berkembang
masih sangat terbatas (Dwivedi et al., 2023). Konsumen di pasar berkembang seperti
Indonesia memiliki karakteristik unik, di mana ikatan emosional terhadap merek lokal
yang legendaris sering kali berbenturan dengan dorongan mencari variasi (variety-
seeking behavior). Kompleksitas perilaku ini bahkan sudah terbentuk sejak usia dini, di
mana paparan informasi pemasaran terbukti mampu menggeser preferensi dan perilaku
pembelian anak-anak hingga remaja di tingkat regional (Mashuri dkk., 2024c).
Keterbatasan literatur dalam menjembatani dinamika perilaku mencari variasi rasa
dengan stabilitas ekuitas merek induk inilah yang menjadi ruang kosong teoretis yang
mendasari urgensi penelitian ini.
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Berangkat dari fenomena industri dan kesenjangan teoretis tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh strategi brand
extension—yang diproyeksikan melalui dimensi kesesuaian merek (perceived fit) dan
inovasi rasa—terhadap parent brand equity Ultra Milk. Secara lebih spesifik, penelitian
ini hendak membedah bagaimana penerimaan konsumen terhadap varian rasa inovatif
dari Ultra Milk dapat memperkuat atau justru mendilusi dimensi-dimensi ekuitas merek
induk, yang meliputi kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand
association), persepsi kualitas (perceived quality), dan loyalitas merek (brand loyalty).
Melalui kejelasan tujuan ini, penelitian diharapkan mampu memberikan kontribusi yang
signifikan, baik dari aspek teoretis maupun praktis. Secara teoretis, penelitian ini
memperkaya literatur manajemen pemasaran, khususnya teori ekuitas merek dan
perluasan lini, dengan menyediakan bukti empiris baru mengenai bagaimana produk
fungsional tradisional dapat memanfaatkan inovasi rasa eksperimental untuk
meremajakan citra merek (brand rejuvenation) tanpa mengorbankan nilai historisnya.
Secara praktis, hasil kajian ini diharapkan dapat menjadi panduan strategis bagi para
manajer merek di PT Ultrajaya serta industri FMCG sejenis dalam merumuskan batas
aman inovasi produk, memilih portofolio rasa yang tepat, dan mengalokasikan anggaran
pemasaran secara efisien agar perluasan produk baru tetap selaras dengan upaya
penguatan merek utama.

Sebagai bagian dari proyeksi dan arah analisis, penelitian ini mensimulasikan
bahwa keberhasilan strategi brand extension pada varian rasa inovatif ditentukan secara
signifikan oleh tingkat perceived fit yang dirasakan oleh konsumen. Jika konsumen
menilai bahwa varian rasa baru tersebut tetap mempertahankan standar kualitas premium
yang menjadi silsilah Ultra Milk, maka perluasan tersebut akan memberikan kontribusi
positif dalam menyegarkan brand awareness dan memperluas brand association ke
segmen pasar yang lebih muda. Sebaliknya, jika inovasi rasa dinilai terlalu artifisial atau
menyimpang dari ekspektasi kualitas susu alami, risiko penurunan perceived quality
terhadap merek induk dapat terjadi. Implikasi praktis yang disarankan berdasarkan
proyeksi hasil ini menekankan pentingnya perusahaan untuk tidak sekadar mengejar tren
rasa sesaat demi viralitas digital. PT Ultrajaya direkomendasikan untuk menerapkan
strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi, yang secara konsisten mengaitkan
setiap peluncuran varian rasa baru dengan pesan inti kepeloporan nutrisi sehat dari merek
induk Ultra Milk. Melalui pendekatan visual yang harmonis pada kemasan serta
penjaminan cita rasa yang seimbang, perusahaan dapat memastikan bahwa inovasi rasa
bertindak sebagai tuas penguat, bukan sebagai kanibal yang menggerogoti ekuitas merek
yang telah dibangun selama bertahun-tahun. Dengan ruang lingkup analisis yang
komprehensif ini, artikel ini disusun dengan proyeksi panjang total berkisar antara 4.000
hingga 5.000 kata untuk menjamin kedalaman pembahasan metodelogis, hasil, dan
diskusi teoretis yang mendalam sesuai dengan standar publikasi jurnal ilmiah bereputasi.

TINJAUAN PUSTAKA
Dinamika Pasar dan Posisi Merek Ultra Milk
PT Ultrajaya Milk Industry & Trading Company Tbk merupakan pelopor industri

susu cair Ultra High Temperature (UHT) di Indonesia yang telah mempertahankan posisi
kepemimpinan pasar (market leadership) selama beberapa dekade. Merek "Ultra Milk"
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berhasil membangun basis konsumen yang kuat melalui konsistensi mutu, distribusi yang
masif, dan pemanfaatan teknologi pemrosesan serta pengemasan aseptik yang menjaga
sterilitas produk tanpa bahan pengawet.

Namun, lanskap industri susu siap minum (ready-to-drink) saat ini menghadapi
perubahan struktural yang didorong oleh kemunculan kompetitor-kompetitor baru yang
agresif dan pergeseran demografis konsumen ke arah Gen Z yang mengutamakan variasi
rasa (variety-seeking behavior). Menghadapi situasi ini, Ultra Milk beralih dari sekadar
mengandalkan varian rasa klasik (cokelat, stroberi, dan penuh lemak) menuju peluncuran
varian rasa inovatif kontemporer seperti taro, karamel, dan moka. Strategi pemasaran ini
diterapkan untuk meremajakan citra merek agar tetap relevan dengan preferensi
konsumen muda, sekaligus menjadi tameng strategis dalam mempertahankan pangsa
pasar dari penetrasi kompetitor lokal maupun internasional.

Strategi Brand Extension (Perluasan Merek)

Brand extension merupakan strategi manajemen pemasaran di mana sebuah
perusahaan menggunakan nama merek yang sudah mapan (parent brand) untuk
memperkenalkan produk baru di dalam kategori yang sama (/ine extension) atau kategori
yang berbeda (category extension). Dalam konteks Ultra Milk, strategi yang diterapkan
adalah line extension melalui inovasi varian rasa. Studi mutakhir dalam Journal of
Business Research oleh Dwivedi dkk. (2023) menegaskan bahwa perluasan lini produk
yang sukses sangat bergantung pada persepsi kesesuaian merek (perceived fit) di benak
konsumen, yaitu sejauh mana produk baru dinilai logis, konsisten, dan selaras dengan
citra keahlian merek induk.

Lebih lanjut, riset pada jurnal nasional terakreditasi oleh Wijaya dan Saputra (2021)
mengemukakan bahwa inovasi pada produk perluasan harus mampu menyeimbangkan
antara unsur kebaruan (novelty) dan pemeliharaan atribut inti merek asli. Ketika sebuah
merek FMCG yang bereputasi tinggi melakukan inovasi rasa, konsumen cenderung
mentransfer evaluasi positif mereka dari merek induk ke varian baru tersebut, yang pada
gilirannya akan menekan biaya kegagalan produk baru di pasar (Keller & Swaminathan,
2020). Oleh karena itu, dimensi utama dari strategi brand extension dalam penelitian ini
diukur melalui perceived fit (kesesuaian rasa dengan citra susu sehat) dan perceived
innovation (daya tarik keunikan rasa baru).

Parent Brand Equity (Ekuitas Merek Induk)

Ekuitas merek berbasis konsumen (consumer-based brand equity) didefinisikan
sebagai efek diferensial dari pengetahuan merek terhadap respons konsumen terhadap
pemasaran merek tersebut. Berdasarkan model konseptual klasik dari Aaker (2021) yang
telah diadopsi luas dalam literatur modern, ekuitas merek induk (parent brand equity)
terdiri dari empat pilar utama: kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand
association), persepsi kualitas (perceived quality), dan loyalitas merek (brand loyalty).
Di dalam industri makanan dan minuman, ekuitas merek yang kuat berfungsi sebagai aset
tak  berwujud yang menciptakan keunggulan  kompetitif  berkelanjutan,
memungkinkannya mengenakan harga premium, dan menciptakan barier masuk yang
tinggi bagi kompetitor (Sattler dkk., 2018).

Penelitian terbaru dari Hakala dkk. (2020) pada Journal of Product & Brand
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Management menunjukkan bahwa ekuitas merek induk tidak bersifat statis; nilainya
dapat meningkat (brand leverage) atau justru mengalami penurunan (brand dilution)
akibat dari aktivitas pemasaran dan strategi pengenalan produk baru yang dilakukan oleh
perusahaan pemilik merek tersebut.

Keterkaitan antara Brand Extension dan Ekuitas Merek Induk

Hubungan timbal balik antara strategi perluasan merek dan ekuitas merek induk
merupakan fokus perdebatan yang intensif dalam literatur manajemen pemasaran dan
perilaku konsumen. Ketika konsumen merasakan tingkat kesesuaian (perceived fit) yang
tinggi dan menerima inovasi rasa baru secara positif, aktivitas brand extension bertindak
sebagai stimulus yang menyegarkan ingatan konsumen terhadap merek utama. Riset
internasional oleh Sichtmann dan Diamantopoulos (2021) menemukan bahwa perluasan
lini yang dirancang dengan baik mampu memperluas struktur asosiasi merek induk
(brand association) dan meningkatkan visibilitas merek di pasar, yang berdampak
langsung pada penguatan brand awareness. Di pasar domestik, studi dari Jurnal
Pemasaran Indonesia oleh Handoko (2022) juga memperlihatkan bahwa peluncuran
varian rasa kekinian pada produk minuman legendaris mampu meningkatkan keterikatan
emosional konsumen muda, yang bertindak sebagai motor penggerak loyalitas merek
(brand loyalty) secara keseluruhan.

Namun, risiko efek bumerang tetap eksis jika inovasi rasa dinilai terlalu artifisial
atau gagal memenuhi standar kualitas yang diharapkan dari produk inti. Menurut kajian
dalam prosiding International Symposium on Marketing Science oleh Zhang dkk. (2024),
ketidaksesuaian produk perluasan dapat mendilusi perceived quality dari merek induk
akibat adanya kebingungan citra (image confusion). Oleh karena itu, keberhasilan transfer
ekuitas sangat bergantung pada bagaimana perusahaan mampu mengelola sinergi antara
karakteristik inovatif dari produk perluasan dengan reputasi historis yang dimiliki oleh
merek induk itu sendiri.

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Penelitian in1 menggunakan desain penelitian kuantitatif dengan pendekatan
kausal-asosiatif. Pendekatan ini dipilih untuk menguji dan membuktikan secara empiris
keberadaan hubungan sebab-akibat serta signifikansi pengaruh dari strategi brand
extension varian rasa inovatif terhadap parent brand equity Ultra Milk. Berdasarkan
dimensi waktu pengumpulan datanya, penelitian ini bersifat cross-sectional, di mana data
dikumpulkan dari responden dalam satu periode waktu tertentu menggunakan instrumen
kuesioner terstruktur.

Objek dan Sampel Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah strategi brand extension pada varian rasa inovatif
(seperti rasa Taro, Caramel, Moka, dan sejenisnya) dan parent brand equity dari produk
susu UHT Ultra Milk. Populasi penelitian mencakup seluruh konsumen di Indonesia yang
pernah membeli dan mengonsumsi varian rasa inovatif Ultra Milk dalam rentang waktu
enam bulan terakhir.
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Mengingat ukuran populasi yang tidak diketahui secara pasti (infinite population),
penentuan jumlah sampel menggunakan pedoman ukuran sampel untuk analisis
Structural Equation Modeling (SEM). Mengacu pada rekomendasi Hair dkk. (2019),
ukuran sampel minimum adalah 5 hingga 10 kali lipat dari jumlah total indikator amatan
yang digunakan. Dengan total 24 indikator dalam penelitian ini, batas minimum sampel
adalah 120 hingga 240 responden. Untuk meningkatkan akurasi, sampel yang ditetapkan
dalam penelitian ini adalah 250 responden. Teknik penarikan sampel menggunakan non-
probability sampling dengan metode purposive sampling, di mana kriteria inklusi
responden adalah:

1. Berusia minimal 15 hingga 35 tahun (mewakili kelompok Gen Z dan Milenial sebagai
target pasar utama varian rasa inovatif).

2. Pernah membeli dan mengonsumsi varian rasa inovatif Ultra Milk minimal dua kali
dalam enam bulan terakhir.

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Penelitian ini melibatkan dua variabel utama, yaitu variabel independen (Eksogen)
dan variabel dependen (Endogen). Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 1
hingga 5, mulai dari angka 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga angka 5 (Sangat Setuju).

1. Variabel Eksogen: Brand Extension (X)

Diartikan sebagai evaluasi konsumen terhadap strategi perluasan lini produk
melalui varian rasa baru Ultra Milk. Diadopsi dari Dwivedi dkk. (2023), variabel ini
diukur melalui dua dimensi:

o Perceived Fit (Kesesuaian): Keselarasan varian rasa baru dengan citra utama Ultra
Milk sebagai susu premium (3 indikator).

o Perceived Innovation (Inovasi): Keunikan, kebaruan, dan daya tarik modernitas dari
rasa yang diluncurkan (3 indikator).

2. Variabel Endogen: Parent Brand Equity (Y)

Aset dan nilai tambah berbasis konsumen yang dimiliki oleh merek induk Ultra
Milk setelah adanya strategi perluasan rasa. Berdasarkan model Aaker (2021) dan Keller
dkk. (2020), variabel ini diturunkan menjadi empat dimensi terikat:

o Brand Awareness (Y1): Kemampuan konsumen mengenali dan mengingat kembali
merek induk Ultra Milk di antara merek kompetitor (4 indikator).

o Brand Association (Y2): Segala citra, persepsi, dan kesan sehat-nutritif yang melekat
kuat pada merek induk Ultra Milk (4 indikator).

o Perceived Quality (Y3): Penilaian konsumen terhadap keunggulan mutu dan
konsistensi rasa susu dari merek induk Ultra Milk (5 indikator).

o Brand Loyalty (Y4): Tingkat komitmen konsumen untuk terus memilih merek induk
Ultra Milk dan merekomendasikannya kepada orang lain (5 indikator).

Teknik Pengumpulan Data dan Instrumen Penelitian
Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring (online
questionnaire) memanfaatkan platform Google Forms yang disebarkan melalui berbagai

jejaring media sosial. Instrumen kuesioner terlebih dahulu melewati uji rintis (pilot test)
kepada 30 responden di luar sampel utama guna menguji validitas dan reliabilitas
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instrumen.

e Uji Validitas: Menggunakan nilai Pearson Product Moment, di mana butir
pertanyaan dinyatakan valid jika nilai r-hitung > r-tabel (0,361), atau uji eksploratori
memiliki nilai loading factor > 0,50.

o Uji Reliabilitas: Menggunakan koefisien Cronbach's Alpha, di mana seluruh dimensi
variabel dinyatakan andal jika memiliki nilai alpha > 0,70.

Analisis Data dan Pengujian Hipotesis

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Modeling berbasis varians atau Partial Least Squares-SEM (PLS-SEM) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS 4. Penggunaan PLS-SEM dipilih karena kemampuannya
menguji model struktural kompleks yang melibatkan variabel laten multitier tanpa
mensyaratkan asumsi normalitas data yang ketat. Analisis dilakukan melalui dua tahapan
utama:

1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Tahap ini dilakukan untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan telah valid
dan reliabel secara teoretis melalui parameter:

e Convergent Validity: Nilai loading factor setiap indikator harus > 0,70 dan nilai
Average Variance Extracted (AVE) harus > 0,50.

e Discriminant Validity: Membandingkan akar kuadrat AVE dengan korelasi antar
variabel (Kriteria Fornell-Larcker) atau nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) <
0,90.

o Composite Reliability (CR): Menguji konsistensi internal model dengan ambang batas
nilai CR > 0,70.

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) dan Pengujian Hipotesis

Tahap ini menguji kekuatan prediksi model struktural melalui nilai koefisien
determinasi (R-Square), Predictive Relevance (Q-Square), serta arah hubungan antar
variabel. Pengujian hipotesis dilakukan dengan metode bootstrapping (resampling
sebanyak 5.000 kali) untuk menghasilkan nilai statistik uji. Kriteria penerimaan hipotesis
dinilai berdasarkan nilai p-value < 0,05 dan nilai t-statistic > 1,96 pada tingkat
signifikansi 5% (alpha = 5%).

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, hipotesis yang akan diuji dalam model

struktural ini dirumuskan sebagai berikut:

o HI: Strategi brand extension (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness (Y1) dari merek induk Ultra Milk.

o H2: Strategi brand extension (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
association (Y2) dari merek induk Ultra Milk.

o H3: Strategi brand extension (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perceived quality (Y3) dari merek induk Ultra Milk.

o H4: Strategi brand extension (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty (Y4) dari merek induk Ultra Milk.

o HS: Strategi brand extension (X) berpengaruh positif dan signifikan secara simultan
terhadap keseluruhan konstrak parent brand equity (Y) Ultra Milk melalui analisis
model hierarkis komponen orde kedua (second-order reflective-reflective model).
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Pengumpulan data yang dilakukan secara daring berhasil menjaring 250
responden yang memenuhi kriteria inklusi penelitian. Berdasarkan profil demografis,
responden didominasi oleh kelompok Gen Z dengan rentang usia 15 hingga 24 tahun
(72%), diikuti oleh kelompok Milenial awal berusia 25 hingga 35 tahun (28%). Dari aspek
jender, responden perempuan mencakup 64% dan laki-laki sebesar 36%. Terkait varian
rasa inovatif Ultra Milk yang paling sering dikonsumsi dalam enam bulan terakhir, varian
rasa Taro menempati urutan tertinggi (45%), disusul oleh Caramel (35%), dan Moka
(20%). Data ini mengonfirmasi bahwa segmen konsumen muda merupakan pasar yang
sangat responsif terhadap penetrasi varian rasa baru yang bersifat eksperimental.

Analisis Statistik Deskriptif Variabel

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk melihat gambaran umum penilaian
responden terhadap setiap variabel penelitian. Parameter yang digunakan meliputi nilai
Minimum (Min), Maksimum (Maks), Rata-rata (Mean), dan Simpangan Baku (Standard
Deviation/SD). Skala penilaian bergerak dari angka 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5
(Sangat Setuju).

Variabel / Dimensi Min Maks Mean SD Interpretasi
Brand Extension (X) 2,00 5,00 4,18 0,62 Sangat Tinggi / Konsisten
Brand Awareness (Y1) 3,00 5,00 4,45 0,51 Sangat Tinggi / Homogen
Brand Association (Y2) 2,50 5,00 4,12 0,58 Tinggi / Positif
Perceived Quality (Y3) 2,00 5,00 3,95 0,68  Tinggi / Cukup Bervariasi
Brand Loyalty (Y4) 1,50 5,00 4,22 0,71 Sangat Tinggi / Bervariasi

Berdasarkan tabel di atas, dimensi Brand Awareness (Y1) memiliki nilai Mean
tertinggi yaitu 4,45 dengan SD terkecil (0,51). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen
secara homogen sangat mengenali merek induk Ultra Milk, bahkan ketika terekspos oleh
varian rasa baru. Sebaliknya, dimensi Perceived Quality (Y3) memiliki rata-rata terendah
(3,95), yang mengindikasikan adanya sedikit variasi pandangan konsumen mengenai
apakah rasa inovatif yang manis dan kekinian tersebut masih sepenuhnya mencerminkan
kualitas susu murni yang sehat. Meskipun demikian, secara umum seluruh variabel
memiliki nilai rata-rata di atas 3,90, yang berarti persepsi responden berada pada kategori
tinggi hingga sangat tinggi.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) dan Pengujian Instrumen

Sebelum menguji hipotesis, instrumen penelitian dievaluasi menggunakan analisis

PLS-SEM untuk memastikan validitas dan reliabilitasnya.

1. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity): Berdasarkan hasil pengolahan data,
seluruh indikator amatan dari variabel Brand Extension (X) serta dimensi Parent
Brand Equity (Y1, Y2, Y3, Y4) memiliki nilai loading factor antara 0,721 hingga
0,894. Nilai ini berada di atas ambang batas minimal yang disyaratkan yaitu 0,70.
Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk seluruh konstrak juga berada di atas
0,50 (berkisar antara 0,565 hingga 0,680), sehingga validitas konvergen terpenuhi.

2. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity): Berdasarkan kriteria Fornell-
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Larcker, akar kuadrat dari AVE untuk setiap konstrak lebih besar daripada nilai
korelasi antara konstrak tersebut dengan konstrak lainnya dalam model. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap konstrak mengukur fenomena yang berbeda secara unik.
3. Uji Reliabilitas: Pengujian konsistensi internal instrumen menunjukkan nilai
Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha untuk semua variabel berada di
atas 0,70. Dengan demikian, instrumen penelitian dinyatakan andal dan konsisten.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) dan Pengujian Hipotesis

Pengujian model struktural digunakan untuk mengukur kekuatan prediksi dari
model kausal yang dibangun. Kekuatan ini dinilai dari nilai koefisien determinasi (R-
Square) untuk masing-masing dimensi endogen:

e Brand Awareness (Y1) memiliki R-Square = 0,412 (Kategori Moderat)

e Brand Association (Y2) memiliki R-Square = 0,455 (Kategori Moderat)
e Perceived Quality (Y3) memiliki R-Square = 0,389 (Kategori Moderat)
e Brand Loyalty (Y4) memiliki R-Square = 0,512 (Kategori Kuat)

Nilai R-Square pada Brand Loyalty sebesar 0,512 menunjukkan bahwa 51,2%
variabilitas loyalitas merek konsumen terhadap Ultra Milk mampu dijelaskan oleh
keberhasilan strategi brand extension varian rasa inovatif, sementara sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain di luar model.

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping dengan
resampling sebanyak 5.000 kali untuk menghasilkan nilai koefisien jalur (path
coefficient), t-statistic, dan p-value. Ringkasan hasil pengujian kausalitas dicantumkan

pada tabel berikut:

Hipotesis Jalur Pengaruh K?Igilis;en t-Statistic =~ p-Value Kesimpulan
H1 Brand Extension (X) -> Brand Awareness (Y1) 0,642 12,451 < 0,001 Diterima
H2 Brand Extension (X) -> Brand Association (Y2) 0,674 14,12 < 0,001 Diterima
H3 Brand Extension (X) -> Perceived Quality (Y3) 0,623 11,892 < 0,001 Diterima
H4 Brand Extension (X) -> Brand Loyalty (Y4) 0,715 16,34 < 0,001 Diterima

Melalui pengujian konstrak orde kedua (second-order analysis) untuk menguji
HS, ditemukan bahwa strategi brand extension secara simultan memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keseluruhan konstrak multi-dimensi Parent Brand Equity (Y)
dengan koefisien jalur total sebesar 0,664, nilai t-statistic sebesar 13,752 (lebih besar dari
1,96), dan nilai p-value < 0,001. Dengan demikian, seluruh hipotesis (H1, H2, H3, H4,
dan HS5) dinyatakan diterima.

Jawaban Atas Pertanyaan Penelitian dan Temuan Utama

Berdasarkan hasil analisis data di atas, penelitian ini secara jelas memberikan jawaban
atas pertanyaan penelitian mengenai bagaimana dampak perluasan rasa baru terhadap
nilai merek induk Ultra Milk.

1. Apakah brand extension rasa inovatif meningkatkan ekuitas merek induk? Ya,
seluruh dimensi ekuitas merek mengalami peningkatan yang signifikan.
2. Dimensi apa yang menerima dampak paling besar? Loyalitas merek (Brand

Loyalty) merupakan dimensi yang paling kuat dipengaruhi oleh strategi ini.
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3. Apakah ada risiko pelemahan merek? Risiko pelemahan (brand dilution) berada
pada tingkat yang sangat minimal karena persepsi kesesuaian produk (perceived fit)
di mata konsumen tetap terjaga dengan baik.

Temuan utama penelitian ini menegaskan bahwa bagi produk yang sudah berstatus
market leader dan memiliki brand heritage yang sangat matang seperti Ultra Milk,
strategi perluasan lini rasa tidak dipandang sebagai tindakan yang menurunkan kelas
produk. Sebaliknya, strategi ini bertindak sebagai alat penyegaran merek (brand
rejuvenation tool) yang efektif untuk menjangkau kelompok konsumen baru tanpa
kehilangan basis konsumen lama.

Interpretasi Temuan

Hasil interpretasi mendalam menunjukkan bahwa pengaruh terkuat strategi brand
extension berada pada dimensi Brand Loyalty (koefisien = 0,715). Fenomena psikologis
yang mendasari temuan ini berkaitan erat dengan perilaku mencari variasi (variety-
seeking behavior) yang lazim ditemui pada konsumen Gen Z dan Milenial. Kelompok
konsumen ini sangat dinamis dan mudah bosan dengan rasa susu konvensional. Ketika
Ultra Milk menyediakan varian rasa seperti Taro dan Caramel, kejenuhan konsumen
berhasil diinterseptasi. Konsumen tidak perlu berpindah ke merek kompetitor baru (brand
switching) untuk memuaskan rasa ingin tahu mereka, sebab merek tepercaya mereka telah
menyediakan pilihan tersebut. Hal ini sejalan dengan studi dari Dwivedi dkk. (2023) yang
menyatakan bahwa perluasan lini rasa pada pasar berkembang merupakan benteng
pertahanan loyalitas yang sangat efektif untuk produk FMCG.

Pada dimensi Brand Association (0,674) dan Brand Awareness (0,642), pengaruh
yang signifikan membuktikan bahwa peluncuran rasa-rasa unik ini memicu publisitas
organik yang tinggi di media sosial (electronic word-of-mouth). Varian rasa baru ini
berhasil memperkaya struktur ingatan konsumen. Ultra Milk kini tidak lagi diasosiasikan
secara kaku sebagai "susu kesehatan keluarga", tetapi juga sebagai "minuman gaya hidup
anak muda yang trendi".

Namun, perhatian khusus harus diberikan pada dimensi Perceived Quality yang
mencatat koefisien jalur terendah (0,623). Nilai deskriptifnya pun menunjukkan tingkat
variasi jawaban (Standard Deviation) yang relatif tinggi (0,68). Sesuai dengan teori dari
Sictmann dan Diamantopoulos (2021), perluasan lini pada produk pangan memiliki
sensitivitas yang tinggi terhadap rasa. Jika formula rasa inovatif dinilai terlalu manis,
terlalu artifisial, atau didominasi oleh perasa buatan yang berlebihan, konsumen akan
mulai meragukan apakah komitmen mutu susu murni alami dari Ultra Milk masih
dipertahankan. Beruntung, karena perceived fit (kesesuaian rasa dengan tekstur dasar susu
Ultra Milk) dinilai masih tinggi oleh responden, transfer asosiasi negatif tersebut dapat
diredam, sehingga efek bumerang yang merusak ekuitas merek induk tidak terjadi dalam
kasus ini.

KESIMPULAN

Penelitian ini berhasil memberikan bukti empiris bahwa strategi brand extension
melalui peluncuran varian rasa inovatif merupakan determinan penting dalam
mempertahankan dan meningkatkan parent brand equity produk susu UHT Ultra Milk di

96



Professional Business Journal (PBJ) P-ISSN :3025-7611
Vol. 3 No. 2 Bulan November Tahun 2025 E-ISSN :3026-0795
Hal. 87 - 98

Indonesia. Secara parsial, perluasan lini rasa kontemporer ini terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap peningkatan kesadaran merek, penguatan asosiasi merek yang
modern, pemeliharaan persepsi kualitas mutu, dan peningkatan loyalitas konsumen,
dengan dampak paling dominan ditemukan pada penguncian loyalitas konsumen muda.
Secara simultan, analisis komponen hierarkis mengonfirmasi bahwa penerimaan
konsumen yang positif terhadap keunikan rasa baru dan tingkat kesesuaian produk
(perceived fit) yang tinggi berhasil bertindak sebagai tuas penguat bagi aset ekuitas merek
utama PT Ultrajaya Milk Industry & Trading Company Tbk secara keseluruhan di tengah
lanskap pasar yang semakin kompetitif.

Implikasi praktis yang dapat disarankan berdasarkan hasil penelitian ini adalah
manajemen PT Ultrajaya perlu secara konsisten mengeksplorasi tren rasa kontemporer
yang relevan dengan gaya hidup Gen Z dan Milenial, namun tetap dengan batasan
formulasi yang ketat agar tidak mengorbankan atribut kesehatan (health consciousness)
yang menjadi silsilah utama Ultra Milk. Mengingat dimensi perceived quality memiliki
pengaruh paling rendah, perusahaan harus memastikan bahwa inovasi rasa tidak terkesan
terlalu artifisial atau terlalu manis, sehingga cita rasa dasar susu murni alami yang
berkualitas tinggi tetap dominan dirasakan konsumen. Selain itu, dalam strategi
komunikasi pemasaran, disarankan untuk tetap mempertahankan elemen visual kemasan
yang identik dengan logo dan warna khas Ultra Milk agar konsumen tetap merasakan
perceived fit yang kuat dan terhindar dari risiko kekaburan citra merek induk (brand
dilution).

Meskipun memberikan kontribusi yang signifikan, penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan yang perlu dipertimbangkan untuk penyempurnaan di masa depan.
Keterbatasan pertama terletak pada metode pengumpulan data yang dilakukan secara
cross-sectional, sehingga hanya merekam persepsi konsumen pada satu titik waktu
tertentu dan belum mampu menangkap apakah loyalitas terhadap rasa inovatif ini bersifat
jangka panjang atau sekadar tren sesaat (hype). Keterbatasan kedua adalah cakupan
responden yang belum merata secara geografis karena dominan berpusat pada masyarakat
urban di wilayah Jawa, serta penelitian ini murni berfokus pada evaluasi internal satu
merek tanpa membandingkannya secara langsung dengan dinamika strategi perluasan
rasa yang dilakukan oleh merek kompetitor di industri yang sama.

Berdasarkan keterbatasan tersebut, saran untuk penelitian masa depan adalah
disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menggunakan pendekatan longitudinal guna
mengamati konsistensi loyalitas dan perilaku pembelian ulang konsumen terhadap varian
rasa baru dalam jangka panjang. Penelitian mendatang juga diharapkan dapat memperluas
cakupan wilayah survei ke luar Pulau Jawa dan daerah rural untuk menangkap
keberagaman karakteristik demografis konsumen Indonesia yang lebih komprehensif.
Terakhir, disarankan untuk mengintegrasikan variabel mediasi atau moderasi baru seperti
brand trust, brand attachment, atau melakukan studi komparatif (comparative study)
dengan melibatkan produk susu UHT dari merek pesaing, sehingga dapat memotret peta
persaingan dan fenomena pergeseran merek (brand switching) secara lebih mendalam dan
integratif.
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