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Abstrak 
Tujuan - Artikel ini merupakan sebuah agenda penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
mekanisme yang menjembatani antara pengaruh persepsi kecocokan terhadap evaluasi merger 
merek di perusahaan jasa transportasi yang melakukan merger dengan perusahaan non 
transportasi menggunakan konsep keadilan restoratif merek . 
Metodologi – Melakukan metaanalisis teori ekuitas merek dan teori keadilan.  
Hasil – Menghasilkan kebaruan dalam hal menggunakan teori merger merek dan merger organisasi 
bersama-sama, kombinasi variabel yang digunakan berbeda dari penelitian merek pada umumnya, 
menggunakan variabel keadilan restoratif merek yang belum pernah diteliti. Pendekatan ini 
berkontribusi pada pengembangan teori merger merek dalam literatur.  
Implikasi - Kegunaan praktis Hasil penelitian ini memberikan manfaat yang menguntungan bagi 
strategi merek perusahaan yang mempertimbangkan untuk melakukan merger merek. 
Originalitas - Penelitian ini mengungkapkan evaluasi merger merek secara lebih detail, sehingga 
memberikan gambaran baru mengenai merger merek, dengan mempertimbangkan jangkauan 
keadilan restoratif merek serta pemicunya yang terlibat dengan keadilan restoratif merek. 
 
Kata kunci: keadilan restoratif merek, persepsi kecocokan, evaluasi merger merek, conceptual 
paper.  

 
Pendahuluan  

Indonesia adalah salah satu negara di Asia dengan pertumbuhan perusahaan startup 
raksasa terbesar (Guo & Zhang, 2021; D. Lee & Lin, 2020). Perusahaan-perusahaan yang 
disebut sebagai unicorn ini memiliki aset besar melayani bukan saja masyarakat Indonesia 
tetapi juga Asia Tenggara. Perusahaan-perusahaan unicorn bergerak di bidang jasa 
penjualan tiket (Traveloka), transportasi (Go-Jek), dan marketplace (Tokopedia, 
Bukalapak). Persaingan ketat dengan unicorn asal Singapura mendorong berbagai strategi 
merger. Pada tahun 2021, dua perusahaan unicorn raksasa, Tokopedia dan Go-Jek 
melakukan merger dan membuat merek baru bernama Go-To (Clinten, 2021). 

Tujuan penelitian ini adalah mengetahui mekanisme yang menjembatani antara 
pengaruh persepsi kecocokan terhadap evaluasi merger merek di perusahaan jasa 
transportasi yang melakukan merger dengan perusahaan non transportasi dari perspektif 
teori pensinyal (signalling theory), teori ekuitas merek, dan teori diskrepansi lewat survei 
pada konsumen umum. Keadilan yang kami maksudkan disini adalah perubahan persepsi 
keadilan konsumen dari merek lama pada merek baru (J. L.-M. Lee et al., 2020). Dalam 
konteks merek, keadilan muncul ketika seorang konsumen mendapatkan kesalahan 
pelayanan oleh perusahaan (Hazée et al., 2017; Hsu et al., 2017). Sebagai contoh, 
perusahaan Go-Jek dapat gagal dalam memberikan pelayanan karena terlambat atau 
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perilaku pengemudi yang buruk, sementara Tokopedia dapat gagal dalam memberikan 
pelayanan karena barang yang tidak sesuai pesanan atau barang berkualitas buruk. Pada 
situasi ini, konsumen mengharapkan keadilan dan dapat memperoleh umpan balik dengan 
nilai keadilan pada derajat tertentu. Pada situasi merger, derajat keadilan ini dapat 
berubah menjadi lebih baik atau lebih buruk. karenanya, kami menanyakan apakah 
keadilan dapat berpengaruh pada evaluasi merger merek sehingga menjembatani 
determinan evaluasi ekstensi merek ke evaluasi merger merek. Penelitian terdahulu 
menunjukkan kalau persepsi keadilan dapat menimbulkan perilaku yang positif terhadap 
ekstensi merek karena adanya emosi yang positif terhadap merek  ekstensi (Le et al., 2019) 
dalam bentuk kegembiraan merek (Schnebelen & Bruhn, 2018). Keadilan restoratif yang 
dimaksud disini adalah keadilan setelah sebuah permasalahan terjadi yaitu permasalah 
kualitas dari kedua merek di atas. 

Research Gap  
Tinjauan literatur yang kami lakukan pada basis data Google Scholar dari tahun 2000 

hingga 2021 menunjukkan sangat minimnya penelitian maupun analisis konseptual 
mengenai merger merek. Konsep brand merger adalah konsep yang sebenarnya sudah 
cukup lama dikemukakan (Knudsen et al., 1997) tetapi ternyata hingga saat ini, studi 
terhadap brand merger masih sangat terbatas (Basu, 2006; Chang, 2009; Chung & Kim, 
2020; Lin et al., 2015; Machado et al., 2012). Penelitian masih sangat terbatas pada aspek 
kualitatif dan praktis mengenai mekanisme pelaksanaannya (Li & He, 2013; Luoma-aho & 
Makikangas, 2014; Machado et al., 2012a; Thozhur et al., 2007), walaupun pada 
kenyataannya fenomena ini telah lama terjadi. Di sisi lain, studi terhadap brand extension 
sangat melimpah (Dens & Pelsmacker, 2008; Hadi & Sandhu, 2020; Shah et al., 2018; Veg-
Sala, 2017; Wang & Liu, 2020; Zhang et al., 2020; Zheng et al., 2019). Hal ini dengan 
sendirinya telah menciptakan semacam gap dalam literatur ekuitas merek.   

Ada semacam asumsi bahwa brand merger dan brand extension adalah dua hal yang 
sama. Walau begitu, terdapat perbedaan tajam antara brand merger dan brand extension. 
Brand merger menggabungkan dua brand yang ada dalam kekuatan yang relatif sama. Jika 
tidak, tentu brand yang inferior akan dihilangkan dan brand yang superior menjadi yang 
utama. Sebaliknya, brand extension tetap mempertahankan brand lama dan brand lama ini 
memunculkan sebuah brand baru sebagai ekstensi.  

Penelitian yang masih sangat minim di bidang brand merger yang tidak seimbang 
dengan brand extension memunculkan pertanyaan apakah temuan-temuan yang telah 
diperoleh dalam penelitian brand extension dapat diperluas pada konteks brand merger? 
Sebagai contoh, pada studi brand extension terdapat kesepakatan yang hampir konsensus 
mengenai peran persepsi kecocokan dan persepsi kualitas merek induk sebagai dua 
determinan utama evaluasi brand extension (Zheng et al, 2019). Apakah kemudian 
persepsi kecocokan dan persepsi kualitas juga menjadi determinan bagi evaluasi brand 
merger? 

Sejauh ini, teori persepsi kecocokan menyatakan bahwa persepsi kecocokan 
mentransfer asosiasi positif dengan merek induk ke merek ekstensi yang baru sehingga 
mendorong sikap yang positif pada ekstensi merek (Zeng et al., 2019). Sementara itu, 
belum ada penelitian yang mendukung atau bahkan menguji hipotesis bahwa persepsi 
kecocokan mampu mentransfer asosiasi positif dengan dua merek awal ke merek merger 
yang baru sehingga mendorong sikap yang positif pada merek merger. 
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Gleibs et al. (2013) menemukan bahwa persepsi keadilan dan emosi memediasi 
pengaruh persepsi kecocokan terhadap dukungan atas merger.  Penelitian ini tidak 
memeriksa pengaruh variabel mediasi tertentu pada variabel luaran berupa evaluasi 
ekstensi merek. Walau begitu, kedua penelitian ini dapat memberi petunjuk mengenai 
mekanisme yang memungkinkan persepsi kecocokan meningkatkan evaluasi ekstensi 
merek. Penelitian Gleibs et al (2013) yang menemukan bahwa persepsi keadilan dan emosi 
memediasi pengaruh persepsi kecocokan terhadap dukungan atas merger dapat 
memberikan petunjuk pada mekanisme yang membawa persepsi kecocokan terhadap 
evaluasi merger merek. 

Permasalahan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang, research gap, dan fenomena bisnis yang telah diuraikan 

di atas, terdapat masalah yang harus diselesaikan yaitu belum adanya penelitian terdahulu 
yang meninjau pengaruh persepsi kualitas merek induk dan persepsi kecocokan terhadap 
keadilan restoratif dan emosi dan dampaknya bagi evaluasi merger merek, khususnya pada 
perusahaan di bidang transportasi, sehingga dapat dirumuskan permasalahan penelitian 
sebagai berikut:  

“Bagaimana kelayakan variabel keadilan restoratif merek secara statistik 
dan bagaimana peran variabel keadilan restoratif merek dalam pengaruh 
persepsi persepsi kecocokan terhadap evaluasi merger merek di 
perusahaan jasa transportasi yang melakukan merger dengan perusahaan 
non transportasi”.  

 
Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan rumusan permasalahan di atas, dapat dirumuskan pertanyaan 
penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah varaibel keadilan restoratif merek layak secara statistik? 
2. Apakah persepsi kecocokan berpengaruh terhadap keadilan restoratif merek? 
3. Apakah keadilan restoratif merek berpengaruh terhadap evaluasi merger merek? 
4. Apakah keadilan restoratif merek merupakan mediator dalam hubungan antar persepsi 

kecocokan merek terhadap evaluasi merger merek? 

Tujuan Penelitian 
Tujuan umum dari penelitian ini adalah mengetahui mekanisme yang menjembatani 

antara pengaruh persepsi kecocokan terhadap evaluasi merger merek di perusahaan jasa 
transportasi yang melakukan merger dengan perusahaan non transportasi menggunakan 
konsep keadilan restoratif merek. Tujuan khusus dari penelitian ini adalah: 
1. Menguji secara empiris dan menganalisis kelayakan variabel keadilan restoratif merek 

secara statistik. 
2. Menguji secara empiris dan menganalisis persepsi kecocokan terhadap keadilan 

restoratif merek. 
3.  Menguji secara empiris dan menganalisis pengaruh keadilan restoratif merek terhadap 

evaluasi merger merek. 
4. Menguji secara empiris dan menganalisis peran keadilan restoratif merek sebagai 

mediator dalam hubungan antar persepsi kecocokan terhadap evaluasi merger merek. 
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Orisinilitas Penelitian 
Jika dibandingkan dengan penelitian-penelitian terdahulu, penelitian ini 

mengungkapkan evaluasi merger merek secara lebih detail, sehingga memberikan 
gambaran baru mengenai merger merek, dengan mempertimbangkan jangkauan keadilan 
restoratif merek serta pemicunya yang terlibat dengan keadilan restoratif merek. 
 
Kegunaan Penelitian 

Selain kebaharuan dalam hal menggunakan teori merger merek dan merger 
organisasi bersama-sama, kombinasi variabel yang digunakan berbeda dari penelitian 
merek pada umumnya, menggunakan variabel keadilan restoratif merek yang belum 
pernah diteliti. Pendekatan ini berkontribusi pada pengembangan teori merger merek 
dalam literatur. Kegunaan praktis Hasil penelitian ini memberikan manfaat yang 
menguntungan bagi strategi merek perusahaan yang mempertimbangkan untuk 
melakukan merger merek. 
 
Conceptual Mapping dan Proposisi   

Teori dasar yang digunakan penelitian ini adalah teori ekuitas merek sebagai penjelas 
terhadap variabel persepsi kualitas dan persepsi kecocokan (Li & He, 2013). Sementara itu, 
teori pensinyal menjelaskan merger merek sebagai sinyal seperti sinyal pasar lainnya 
(Kirmani & Rao, 2000). Teori diskrepansi memprediksi bahwa ketidakcocokan antara 
kondisi yang diinginkan dan kondisi yang diharapkan membawa pada emosi negatif seperti 
rasa ketidakadilan (Gleibs et al, 2013). Teori keadilan (J. L.-M. Lee et al., 2020) menjelaskan 
peran variabel mediasi keadilan restoratif merek dalam penelitian ini. Keterkaitan antara 
teori dan konsep yang digunakan ditunjukkan pada Gambar 1 berikut: 

 

 

Gambar 1 Kerangka Konseptual Penelitian 
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Indikator dari variabel keadilan restoratif merek ditarik dari indikator keadilan (Lee 
et al, 2019) dan indikator persepsi kualitas induk (Zeng et al, 2019), yang mencakup antara 
lain: 
1. Pelayanan yang saya peroleh akan lebih adil jika Go-Jek dan Tokopedia menjadi satu 

perusahaan. 
2. Go-To akan lebih memberikan tingkat kualitas yang memang saya perlukan jika kedua 

perusahaan ini bersatu. 
3. Saya akan lebih mungkin mendapatkan apa yang layak saya dapatkan dari perusahaan 

jika Go-Jek dan Tokopedia bersatu. 
4. Go-To akan lebih dapat diandalkan dalam menangani masalah dengan konsumen 

dibandingkan jika Go-Jek dan Tokopedia berjalan sendiri-sendiri. 
5. Pelayanan Go-Jek dan Tokopedia akan lebih berfungsi sesuai dengan standar 

pelayanan saya jika perusahaan ini bersatu. 
6. Go-To akan lebih peduli dengan masalah saya ketika menggunakan produk mereka 

dibandingkan jika Go-Jek dan Tokopedia bekerja sendiri-sendiri. 
7. Komunikasi akan lebih lancar dengan konsumen jika Go-Jek dan Tokopedia bersatu. 
8. Go-To akan lebih banyak mengeluarkan daya upayanya untuk menyelesaikan masalah 

dengan konsumen dibandingkan jika Go-Jek dan Tokopedia berjalan sendiri-sendiri. 
9. Kurir Go-Jek maupun manajemen dan penjual di Tokopedia akan lebih sopan pada 

konsumen jika kedua persuahaan ini bersatu. 
10. Karyawan dan mitra Go-To akan lebih tahu menjawab pertanyaan saya sebagai 

konsumen dibandingkan jika Go-Jek dan Tokopedia berjalan sendiri-sendiri. 

 

Gambar 2 Kerangka Empiris 
 
Sejalan dengan kerangka ini, maka proposisi penelitian adalah bahwa:  

 
“Persepsi kecocokan akan berpengaruh terhadap ekspektasi konsumen 
terhadap keadilan pelayanan, pemenuhan kebutuhan, kelayakan 
pelayanan, penanganan masalah, kesesuaian dengan standar pelayanan 
subjektif, kepedulian dengan masalah, kelancaran komunikasi, fokus, 
kesopanan, dan pengetahuan untuk melayani konsumen yang bermasalah 
dengan pelayanan  sehingga memberikan efek pada evaluasi merger merek 
di perusahaan jasa transportasi yang melakukan merger dengan 
perusahaan non transportasi” 
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