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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh citra merek, kualitas
produk, dan persepsi harga terhadap co branding berdampak pada niat beli pelanggan.
Obyek penelitian dalam penulisan ini yaitu konsumen Cornetto Silverqueen Kabupaten
Grobogan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah metode purposive sampling
dengan kriteria responden berusia lebih dari 17 tahun. Sampel dalam penelitian ini sebanyak
115 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan metode survei melalui kuesioner.
Hasil penelitian ini menghasilkan temuan bahwa secara parsial variabel citra merek, kualitas
produk, dan persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap co branding. Dan co branding
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
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Abstract

This study aims to examine and analyze the effect of brand image, product quality, and price
perception on co-branding impact on customer purchase intentions. The object of research in
this writing is the consumer of Cornetto Silverqueen, Grobogan Regency. The sampling
technique used is purposive sampling method with the criteria of respondents being more
than 17 years old. The sample in this study were 115 respondents. Data collection techniques
using survey methods through questionnaires. The results of this study resulted in the
findings that partially brand image variables, product quality, and price perceptions had a
significant effect on co branding. And co branding has a positive and significant effect on
purchase intention.
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PENDAHULUAN

Ditengah pandemi COVID-19 banyak produsen barang/jasa yang mengalami
kerugian dikarenakan melemahnya daya beli masyarakat dan juga banyaknya pesaing baru.
Hal tersebut membuat para produsen memutar otak memikirkan bagaimana cara agar
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produknya tetap bertahan, hal ini juga di rasakan oleh perusahaan makanan dan minuman
di Indonesia seperti industri es krim.

Es krim adalah sebuah jenis makanan dingin beku yang mempunyai cita rasa manis
di dalamnya. Industi es krim di Indonesia cukup sangat menjanjikan, apalagi di saat
pandemi ini. Indonesia mempunyai iklim tropis yaitu daerah yang mengalami penyinaran
matahari sepanjang tahun yang menjadi faktor utama mengapa es krim sangat disukai oleh
semua kalangan di Negara Indonesia.

Tabel 1 Penjualan Makanan Pasca Pandemi Covid-19 2020 di Indonesia

Jenis makanan Peningkatan Sebelum pandemic Selama pandemic
penjualan 17 Jan -15Mar 2020 16 Mar-20 Jun 2020
(unit) (unit)
Es krim 50% 600.000 900.000
Cemilan instan 30% 1.000.0000 1.300.000
Biskuit dan kue kering 50% 400.000 600.000
Daging segar 53% 190.000 290.000

Sumber : Badan Pusat Statistik (BPS) Juni 2020

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS), pada bulan Juni 2020 penjualan
jenis makanan mengalami kenaikan rata-rata 45%. Hal itu juga di rasakan oleh penjualan es
krim pada Tabel 1.1 menunjukan bahwa penjualan es krim meningkat 50% dengan jumlah
penjualan 900.000 unit. Tentunya dari data diatas menciptakan peluang besar bagi industri
es krim untuk menghadirkan produk unggulannya. Angka tersebut diperkirakan akan terus
bertambah mengingat masyrakat yang semakin konsumtif. Salah satu perusahaan es krim
yang paling sukses di Indonesia adalah merek Walls .Walls merupakan merek makanan
yang berasal dari Inggris yang mencakup produksi daging dan es krim yang dimiliki oleh
PT. Unilever Tbk. Produknya telah mampu memasarkan ke lebih dari 190 negara diseluruh
dunia termasuk ke Indonesia.

Produk Walls terdapat banyak varian es krim salah satunya ialah Cornetto. Cornetto
adalah sebuah makanan penutup dingin yang berupa es krim kerucut yang dilapisi oleh
waffle renyah diluar. Pada tahun 2019 Cornetto meluncurkan produk terbaru yaitu
CORNETTO SILVER QUEEN. Disini Cornetto menggandeng merek lain untuk
berkolaborasi bersama, strategi ini biasa disebut Co Branding.

Co branding adalah salah satu strategi pemasaran yang menggabungkan dua merek
menjadi satu produk bersama perusahaan lain. Philip Kotler (2012:334) mendefinisikan co
branding sebagai dua atau lebih brand yang sudah dikenal dikombinasikan, dimana satu
sama lain saling memperkuat dan berharap mendapat perhatian dari audiens. Strategi co
branding mempunyai kelebihan yaitu ; membuat sebuah produk dapat diposisikan secara
menyakinkan melalui kelebihan merek lain, menghasilkan penjualan lebih besar dari pasar
yang ada, mengurangi biaya peluncuran produk, menjadi sarana berharga untuk
mempelajari konsumen. Di Indonesia sudah banyak produsen produk barang/jasa yang
menggunakan strategi tersebut salah satunya yaitu Cornetto. Munculnya berbagai merek
baru dan varian es krim semakin banyak, membuat Cornetto mengeluarkan strategi dimana
ia meluncurkan produk yang menghebohkan masyarakat di berbagai laman twitter. Pada
kolaborasi ini Cornetto menciptakan perpaduan antara es krim coklat dengan kepingan
coklat dan butiran kacang mede yang dibalut dengan waffle cone renyah diluar.

Menurut data dari Top Brand dalam 3 tahun terakhir, Walls mengalami penurunan
presentase Top Brand Index (TBI).Top Brand Award merupakan sebuah penghargaan yang
diberikan kepada merek-merek yang meraih predikat TOP. Pemenang Top Brand Award
dipilih berdasarkan hasil survei (TBI) yang dilakukan secara independen oleh Frontier
Consulting Group. Survei Top Brand dilaksanakan serentak di 15 kota besar di Indonesia.
Kotra-kota besar itu meliputi : Jakarta, Bandung, Semarang, Yogyakarta, Surabaya, Malang,
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Medan, Palembang, Pekanbaru, Samarinda, Balikpapan, Banjarmasin, Makasar, Manado dan
Denpasar.

Tabel 2 Top Brand Index For Teens 2018 - 2020 Kategori Coklat Batang

Brand 2018 2019 2020
Silverqueen 65.0% 61.5% 61.7%
Cadbury 14.6% 12.7% 13.0%
Delfi 5.4% 6.5% 7.9%

Sumber : https:/ /www.topbrand-award.com/top-brand-index/ ?tbi_vear=2021

Dari tabel 2 menunjukan bahwa silverqueen mengalami penurunan presentase pada
tahun 2018-2019 sebesar 3,5%. Penurunan angka TBI tersebut tentunya menjadi kabar buruk
bagi Silverqueen, karena apabila Teens menurun maka penjualan juga akan menurun.

Tabel 3 Top Brand Index For Teens 2018 - 2020 Kategori Es Krim

Brand 2018 2019 2020
Walls 63.9% 32.1% 36.2%
Campina 22.5% 26.7% 34.8%
Aice 10.9% 12.2%

Sumber : https: / /www.topbrand-award.com/top-brand-index/?tbi_vyear=2021

Dari Table 3 presentasi Walls pada 3 tahun terakhir mengalami penurunan. Yang
mengidentifikasi bahwa Walls mengalami penurunan mind share dan commitment share yang
merupakan bagian dari citra merek serta market share. Data tersebut mengalami penurunan
yang sangat signifikan sebesar 50%.

Pada tahun 2019 Walls bekerjasama dengan salah satu merek coklat batang ternama
di Indonesia yaitu Silverqueen untuk mengeluarkan produk terbarunya yaitu Cornetto
Silverqueen. Silverqueen merupakan produk coklat batang yang diproduksi oleh PT. Petra
Food yang ditunjukan kepada konsumen yang mayoritas penggemar coklat yaitu remaja.
Silverqueen melami penurunan TBI dalam 3 tahun terakhir (Tabel 2). Hal tersebut serupa
dengan apa yang dialami oleh Walls yaitu penurunan mind share dan commitment share yang
merupakan dari citra merek dan market share. Kolaborasi tersebut bertujuan untuk
meningkatkan branding dan market share dari es krim Walls yang mengalami penurunan
sebesar 50% (Tabel 3).

Citra merek menurut Kotler dan keller (2016) adalah persepsi konsumen tentang
suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika
mengingat suatu merek tertentu. Kemudian menurut Tjiptono (2015:49) citra merek adalah
deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Adanya citra merek
yang baik membuat kesan positif konsumen terhadap produk sehingga lebih mudah
diterima oleh konsumen.

Setelah melakukan co branding presentase Walls pada tahun 2019-2020 hanya
mengalami kenaikan yang sangat sedikit yaitu sebesar 4,1% saja di banding tahun 2018 TBI
Walls yang mendapat 63.9%. Hal tersebut mengidentifikasi bahwa dengan adanya co
branding Walls dan Silverqueen belum bisa mengubah mind share dan commitment share yang
merupakan dari citra merek dan market share. Artinya kolaborasi antara Walls dan
Silverqueen belum bisa dikatakan sukses.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:283) kualitas produk adalah kemampuan
sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas,
reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut lainnya.
Produk yang berkualitas adalah produk yang memberikan hasil yang lebih dari yang
diharapkan. Dengan demikian kualitas produk yang baik dapat membantu konsumen untuk
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mengevaluasi merek, dan kemudian akan membentuk suatu niat beli di lubuk hati
konsumen.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:186), Persepsi harga adalah pandangan atau persepsi
mengenai harga bagaimana pelanggan memandang harga tertentu (tinggi, rendah, wajar)
mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap maksud pembeli dan kepuasan membeli.
Dapat disimpulkan bahwa persepsi merupakan pandangan pembeli terhadap sebuah harga
yang mempengaruhi niat beli pada pembeli. Tidak demikian menurut Arum, Marlien (2020)
bahwa persepsi harga secara parsial tidak berpengaruh terhadap niat beli produk private
label. Hal ini disebabkan pelanggan persepsi harga produk sangat penting manakala
pelanggan sudah mengetahui kelebihan dan kekurangan produk tersebut.

Maka dapat dikatakan bahwa nat beli secara tidak langsung merupakan sikap
ketertarikan kosumen terhadap sebuah produk. Suatu perusahaan sudah seharusnya bisa
melakukan beberapa cara yang berbeda untuk mendapatkan perhatian dari konsumen, dan
perusahaan dituntut pula untuk selalu menghadirkan inovasi-inovasi terbaru agar produk
yang dibuat tidak menjadikan konsumen bosan dan akhirnya beralih ke produk yag lain.

Berdasarkan uraian diatas ada beberapa masalah yang muncul antara lain ;
meningkatnya penjualan es krim pasca pandemic covid 2019, tetapi hasil survey yang
dilakukan oleh Frontier Group penjualan es krim Walls mengalami penurunan TBI pada
tahun 2019, setelah melakukan co branding presentase TBI Walls tahun 2019-2020 hanya
mengalami kenaikan yang sangat sedikit yaitu sekitar 4,1% (Tabel 3). Maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian untuk mengetahui factor apa saja yang mempengaruhi
pertumbuhan industry es krim khususnya es krim merek Walls Cornetto Silverqueen
dengan judul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Persepsi harga Terhadap Co-
branding Berdampak Pada Niat Beli Pelanggan (Studi pada konsumen Cornetto Silverqueen
Kabupaten Grobogan)”.

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS

Co Branding

Menurut Keller (2008:361) mengatakan: “Co-Branding can generate sales from the
existing target market as open additional opportunities with the new consumers and chanel. Co-
Branding also may be a valuable mean to learn about consumers and how other companies approach
them”. Co Branding dapat meningkatkan penjualan melalui pasar sasaran yang sudah ada
dan membuka peluang bagi konsumen dan jaringan baru. Co-Branding juga memiliki arti
yang bernilai untuk belajar mengenai konsumen dan bagaimana perusahaan lain melakukan
pendekatan pada konsumen.
Indikator Co Branding menurut Kevin L. Keller (2008) yaitu, sebagai berikut :
Kesadaran merek yang memadai
Merek yang cukup kuat
Menguntungkan
Penggabungan yang unik
Penilaian konsumen yang positif

6. Respon konsumen yang positif

Niat Beli

Niat beli dapat diartikan sebagai suatu sikap senang terhadap suatu objek yang
membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut dengan cara membayarnya
dengan uang atau pengorbanan (Schiffman dan Kanuk, 2007 dalam Maghfiroh, Arifin, &
Sunarti, 2016). Niat beli atau prioritas pembelian pelanggan diawali dengan calon pembeli
mengumpulkan informasi produk yang didasarkan pada pengalaman pribadi dan
lingkungan di sekitarnya. Setelah mendapatkan informasi yang dibutuhkan, pelanggan
sampai pada proses memperkirakan dan mengevaluasi, kemudian membuat keputusan
pembelian setelah membandingkan dan melakukan pertimbangan.

Indiktor niat beli menurut Schiffman dan Kanuk (2008) yaitu, sebagai berikut :

AL .
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Tertarik untuk mencari informasi tentang produk
Mempertimbangkan untuk membeli melalui pengumpulan informasi
Tertarik untuk mencoba
Ingin mengetahui produk
5. Keinginan memiliki produk

Citra Merek

Menurut Aaker dan Biel (1993) Brand Image (Citra Merek) adalah penilaian
konsumen terhadap merek tersebut dalam sebuah pasar. Citra merek (brand image) adalah
persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi
yang tertanam dalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller, 2009:403). Merek tersebut tidak
cuma dapat bekerja maksimal dan memberikan performansi yang dijanjikan tapi juga harus
dapat memahami kebutuhan konsumen, mengusung nilai- nilai yang diinginkan oleh
konsumen dan juga memenuhi kebutuhan individual konsumen yang akan memberi
kontribusi atas hubungan dengan merek tersebut.
Indikator citra merek menurut Aeker (2010) yaitu, sebagai berikut :

Ll

1. Pengakuan

2. Reputasi

3. Afinitas

4. Domain
Kualitas Produk

Menurut Tjiptono (2008:25) Kualitas produk merupakan perpaduan antara sifat dan
karakteristik yang menentukan sejauh mana keluaran dapat memenuhi prasyarat
kebutuhan pelanggan atau menilai sampai seberapa jauh sifat dan karakteristik itu
memenuhi kebutuhannya. Standar food quality, meskipun sulit didefinisikan dan tidak dapat
diukur secara mekanik, masih dapat dievaluasi lewat nilai nutrisinya, tingkat bahan yang
digunakan, rasa, dan penampilan dari produk (West, Wood dan Harger, 1965).

Indikator kualitas produk menurut West, Wood dan Harger (1965) yaitu, sebagai
berikut :

1. Warna
Penampilan
Porsi
Bentuk
Temperatur
Tekstur
Aroma

8. Rasa
Persepsi Harga

Menurut Stanton (1998) Persepsi Harga adalah kecenderungan konsumen untuk
menggunakan harga dalam memberikan penilaian atas kesesuaian manfaat produk.
Persepsi mengenai harga diukur berdasarkan persepsi pelanggan dengan cara menanyakan
kepada pelanggan mengenai variabel apa saja yang menurutnya paling penting dalam
memilih suatu produk. Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi mengenai
harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna mendalam bagi
mereka (Peter dan Olson 2010).

Indikator persepsi harga menurut Stanton (1998) yaitu, sebagai berikut :
Keterjangkauan harga

Daya saing harga

Kesesuaian harga dengan kualitas produk

4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk
Hipotesis
1. Hubungan Citra Merek terhadap Co Branding

Citra merek erat hubungannya dengan co branding. Sebuah merek dapat melakukan

NN
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strategi co branding dengan syarat memiliki citra merek positif. Citra merek menurut Kotler
dan keller (2016) adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari
asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu.
Shihyi Chien, Chiahui Yu, Yichuan Wang, Pao Le Kuo (2014) menyatakan bahwa citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding. Berdasarkan uraian diatas,
maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H1 : Citra Merek (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Co Branding (Y1)
2. Hubungan Kualitas Produk terhadap Co Branding

Menurut Kotler dan Keller (2009 : 143) Kualitas Produk adalah totalitas fitur dan
karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Kualitas produk pada co branding mempengaruhi
seorang konsumen menilai baik buruknya suatu produk, sehingga mempengaruhi niat beli
pada konsumen. Perera, Rathnayake (2020) menyatakan bahwa Kualitas Produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding. Berdasarkan uraian diatas, maka
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H2 : Kualitas Produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Co Branding (Y1)
3. Hubungan Persepsi Harga terhadap Co Branding

Menurut Lee dan Lawson-Body (2011:532) mengemukakan bahwa persepsi harga
merupakan penilain konsumen dan bentuk emosional yang terasosiasi mengenai apakah
harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang dibandingkan dengan pihak lain
masuk diakal dapat diterima atau dapat dijustifikasi. Dari uraian diatas maka dapat
disimpulkan bahwa persepsi harga merupakan pemikiran konsumen mengenai hubungan
jumlah uang dengan nilai produk. Apabila sebuah co branding mempunyai sebuah persepsi
harga yang tinggi maka produk yang di hasilkan harus bernilai sesuai dengan jumlah uang
yang dikeluarkan. D. Gloria Wu, Laurence Chalip (2013) menyatakan bahwa harga persepsi
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding. Berdasarkan uraian diatas,
maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H3 : Persepsi Harga (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Co Branding (Y1)
4. Hubungan Co Branding terhadap Niat Beli

Menurut Washburn et al (2000) mendefinisikan “co branding sebagai penggabungan
dua merek untuk menciptakan produk baru dan unik”. Co branding dapat menghasilkan
penjualan yang lebih besar dari pasar sasaran yang ada dan juga membuka peluang
tambahan bagi konsumen karena merupakan gabungan dari dua produk yang terkenal.
D’'Mugi Ramdhani, Suharyono, Kadarisman Hidayat (2011), menyatakan bahwa co
branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Berdasarkan uraian diatas,
maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H4 : Co Branding (Y1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli (Y2)

METODOLOGI

Rancangan Penelitian

Citra merek merupakan komponen penting untuk melakukan co branding. Co branding
dapat dikatakan sukses bila memiliki kualitas produk yang tinggi, akan tetapi juga
diimbangi dengan harga yang terjangkau. Persepsi harga juga mempengaruhi strategi co
branding karena persepsi harga akan mempengaruhi konsumen dalam menentukan produk
mana yang akan dibeli. D'Mugi Ramdhani, Suharyono, Kadarisman Hidayat (2011),
menyatakan bahwa co branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
Apabila co branding sudah baik, maka akan timbul niat beli konsumen terhadap produk co
branding, yang artinya perusahaan semakin mudah untuk mencapai tujuannya serta hal
tersebut juga membuat konsumen akan tertarik dan berniat untuk membeli produk.

Berdasarkan hasil tinjauan pustaka mengenai Citra Merek, Kualitas Produk, Persepsi
Harga, Co Branding Dan Niat Beli, maka dikembangkan kerangka pemikiran yang mendasari
penelitian sebagai berikut:
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Gambar 1 Kerangka Pikir

CITRA MEREK
X1
(X1) H1
KUALITAS CO BRANDING
PRODUK H2 H4 NIAT BELI
— (Y1)
) (Y2)
H3
PERSEPSI HARGA
(X3)

Populasi dan Sampel

Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen conetto silverqueen. Ukuran Populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan
tidak dapat diketahui dengan pasti.

Sampel adalah sebagian objek yang diambil dari keseluruhan objek yang diteliti dan
dianggap mewakili seluruh populasi (Notoatmojo, 2003). Dalam penelitian ini, teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Menurut Sugiyono (1999)
metode Purposive sampling adalah: “Teknik penentuan sampel; dengan pertimbangan
tertentu”. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebagian konsumen es krim
Cornetto Silverqueen Kabupaten Grobogan. Sampel yang diambil dalam penelitian ini
memiliki kriteria-kriteria sebagai berikut:

a. Responden yang berumur minimal 17 tahun.
b. Responden yang berniat melakukan pembelian produk es krim.
c. Responden yang bersedia memberikan informasi.
Teknik Pengumpulan Data

Dalam melakukan penelitian ini, untuk mendapatkan data yang dibutuhkan maka
peneliti menggunakan metode survei dengan melakukan pengumpulan data melalui
penyebaran koesioner. Arikunto (2010:194) berpendapat bahwa kuesioner merupakan
sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden
dalam arti laporan tentang pribadinya, atau hal-hal yang diketahui. Teknik ini dilakukan
dengan mengajukan daftar pertanyaan yang bersifat tertutup dan terbuka kepada
responden. Kuesioner dari penelitian ini menggunakan skala likert untuk mengklasifikasi
variabel-variabel yang akan diukur dalam penelitian ini. Skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial (Sugiyono, 2010:93).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Uji validitas pada penelitian ini dilakukan dengan bantuan software SPSS. Apabila
hasil dari uji Kaiser-Meyen-Oklin Measur of Sampling Adequancy (KMO MSA) > 0,50 dan
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loading factor (component matric) > 0,40 maka instrumen tersebut dinyatakan valid (Ghozali,
2018:46).

Tabel 4 Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator | Kaiser-Meyer Olkin (KMO) | Keterangan | Loading Factor | Keterangan
> 0,50 > 0,40
Citra Merek X1.1 Memenuhi 0,765 Valid
X1.2 0,815 Valid
X1.3 0,772 0,841 Valid
X14 0,753 Valid
Kualitas Produk X21 Memenuhi 0,799 Valid
X2.2 0,801 Valid
X2.3 0,901 0,772 Valid
X2.4 0,805 Valid
X2.5 0,805 Valid
X2.6 0,742 Valid
X2.7 0,820 Valid
Persepsi Harga X3.1 Memenuhi 0,823 Valid
X3.2 0,926 Valid
X33 0810 0,870 Valid
X34 0,851 Valid
Co Branding Y1.1 Memenuhi 0,793 Valid
Y1.2 0,789 Valid
Y13 0814 0,807 Valid
Y14 0,835 Valid
Y15 0,818 Valid
Y1.6 0,784 Valid
Niat Beli Y21 0,764 Memenuhi 0,833 Valid
Y22 0,841 Valid
Y23 0,818 Valid
Y24 0,859 Valid
Y25 0,620 Valid

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 4 dapat disimpulkan bahwa semua
indikator variabel Citra Merek, Kualitas Produk, Persepsi harga, Co Branding dan Niat
Beli dinyatakan valid.

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s Alpha (>

Variabel 0,70) Keterangan
Citra Merek (X1) 0,856 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0,792 Reliabel
Persepsi Harga (X3) 0,899 Reliabel
Co Branding (Y1) 0,887 Reliabel
Niat Beli (Y2) 0,886 Reliabel

Sumber : Data primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 5 suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan
nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 2011:48). Maka dapat diketahui bahwa variabel Citra
Merek (X1), Kualitas Produk (X2), Persepsi Harga (X3), Co Branding (Y1) dan Niat Beli (Y2)
memperoleh nilai Cronbach Alpha > 0,70 yang artinya keempat variabel tersebut dinyatakan
reliabel dan dapat dilakukan analisis selanjutnya.
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Tabel 6 Hasil Uji Normalitas

Unstandardized
Residual
N 115
Kolmogorov-Smirnov Z 1,904
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,788

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 6 menujukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,788 lebih
besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian yang digunakan
berdistribusi normal.

Tabel 7 Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance VIF Kesimpulan
Citra Merek (X1) 0,316 1,852 Non Multikolinearitas
Kualitas Produk (X2) 0,284 1,952 Non Multikolinearitas
Persepsi Harga (X3) 0,533 1,821 Non Multikolinearitas
Co Branding (Y1) 1,000 1,000 Non Multikolinearitas

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 8 menujukkan bahwa nilai folerance dan Variance Inflation Factor
(VIF) menunjukkan bahwa semua variabel yang terdiri dari Citra Merek, Kualitas Produk,
dan Persepsi Harga terhadap Y1 memiliki nilai tolerance > 0,1 dan VIF < 10. Maka dapat
disimpulkan model regresi tersebut tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas
dalam model regresi yang digunakan dalam penelitian. Hasil tersebut juga sama seperti
variabel Y1 (Co Branding) terhadap Y2 (Niat Beli).

Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
Variabel Independen Variabel Dependen Adjusted R Square
Citra Merek (X1)
Kualitas Produk (X2)  Co Branding (Y1) 0,791
Persepsi Harga (X3)
Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 9 diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,791 atau 79,1% yang
diartikan bahwa 79,1% (persen) variasi variable dependen yaitu co branding pada model
dapat diterangkan oleh variabel independen yaitu citra merek, kualitas produk dan persepsi
harga. Sedangkan (20.9%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model (selain citra merek,
kualitas produk, dan persepsi harga). Secara keseluruhan model ini cukup kuat karena nilai
R? mendekati 1 yang berarti variabel-variabel dependen kuat memberikan hampir semua
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Variabel Independen Variabel Adjusted R
Dependen Square
Co Branding (Y1) Niat Beli (Y1) 0,453

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 10 diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,453. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel co branding mampu menjelaskan sebesar 45,3% terhadap co
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branding konsumen, sedangkan sisanya 54,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
termasuk dalam penelitian ini. Nilai R? yang mendekati nilai nol berarti kemampuan
variabel-variabel dependen dalam menjelaskan variasi variabel dependen lemah. Secara
keseluruhan model ini lemah karena nilai R? hanya dapat memberikan informasi sebanyak
45,3% dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar model.

Tabel 10 Hasil Uji F
Variabel Independen Variabel Dependen F Utk Sig
Citra Merek (X1) .
Kualitas Produk (X2) o }iﬁ‘ln)dmg 144,681 0,000

Persepsi Harga (X3)
Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 11 dapat ditunjukkan bahwa hasil pengujian diperoleh nilai F
hitung sebesar 144,681 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dibanding taraf
signifikansi 5% atau 0,05 (0,000<0,05). Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel Citra
Merek (X1) Kualitas Produk (X2) Persepsi Harga (X3) berpengaruh signifikan terhadap
variabel co branding (Y1).

Tabel 11 Hasil Uji F

Uji F
F Sig
Co Branding (X1) Niat Beli (Y1) 95,309 0,000
Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Variabel Independen = Variabel Dependen

Berdasarkan Tabel 12 dapat ditunjukkan bahwa hasil pengujian diperoleh nilai F
hitung sebesar 95,309 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dibanding taraf
signifikansi 5% atau 0,05 (0,000<0,05). Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel co branding
berpengaruh secara simultan terhadap niat beli sehingga dari hasil uji ini dapat dikatakan
bahwa model layak digunakan.

Tabel 14 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Standardized
Variabel Coefficients Sig
Beta
Citra Merek (X1) 0,297 0,000
Kualitas Produk (X2) 0,496 0,000
Citra Merek (X3) 0,182 0,002

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021
Dari hasil analisis regresi linier berganda dapat diketahui persamaan regresi
berganda sebagai berikut:
Y1 =0,297X; + 0,496X> + 0,182X5

Tabel 15 Hasil Analisis Regresi

Standardized
Variabel Coefficients Sig
Beta
Co Branding (Y1) 0,676 0,000

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021
Dari table 14 hasil analisis regresi dapat diketahui persamaan regresi berganda

sebagai berikut:
Y2 =0,676Y1
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Dari persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa co branding memiliki nilai
koefisien beta sebesar 0,676 yang berarti variabel co branding (Y1) memiliki hubungan positif
terhadap niat beli.

Tabel 16 Hasil Uji Hipotesis (Uji t)

Variabel Independen Variabel Dependen Sig
Co Branding (X1) . 0,000
Kualitas Produk(X2) Co ]il;??)dmg 0,000
Persepsi Harga (X3) 0,002
Co branding (Y1) Niat Beli (Y2) 0,000

Sumber : Data Primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 15 dapat dilakukan interpretasi uji t sebagai berikut:
H;: Citra Merek berpengaruh positif terhadap co branding

Pada Tabel 16 dapat diketahui bahwa Citra Merek diperoleh nilai signifikansi 0.000 <
0.05, sehingga hipotesis 1 yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan diterima.
H>: Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding

Pada Tabel 16 dapat diketahui bahwa Kualitas Produk diperoleh nilai signifikansi
sebesar 0.002 < 0.05, sehingga hipotesis 2 yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding diterima.
H3: Persepsi Harga (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding
Pada Tabel 16 dapat diketahui bahwa Persepsi Harga diperoleh nilai signifikansi 0.000 <
0.05, sehingga hipotesis 3 yang menyatakan bahwa Persepsi Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap co branding diterima.
Hy: Co Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

Pada Tabel 16 dapat diketahui bahwa co branding diperoleh nilai signifikansi sebesar
0.000 < 0.05, sehingga hipotesis 4 yang menyatakan bahwa co branding berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Niat Beli diterima.

Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk,
dan Persepsi Harga terhadap co branding yang berdampak pada Niat Beli produk es krim
Cornetto Silverqueen.

Penelitian menunjukkan es krim Cornetto Silverqueen yang memiliki Citra Merek
yang baik. Hasil uji empiris menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap co branding produk es krim Cornetto Silverqueen di
Kabupaten Grobogan. Hasil penelitian yang dapat dilihat dari uji dekripsi variabel citra
merek menunjukan bahwa indikator X1.1 (es krim Cornetto Silverqueen sudah dikenal
banyak orang) dengan angka mean 4.62, hasil uji dari regresi linier berganda pada citra
merek terhadap co branding menunjukan hasil regresinya pada beta dengan angka 0,297
dengan tingkat signifikan 0.000 yang diartikan signifikan terhadap co branding. Hal tersebut
menunjukkan bahwa semakin baik Citra Merek dari produk es krim Cornetto Silverqueen
maka semakin meningkat co branding perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Shihyi Chien, Chiahui Yu, Yichuan Wang, Pao Le Kuo (2014)
menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding.

Hasil uji empiris menunjukkan bahwa variabel kualitas produk (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap co branding produk es krim Cornetto Silverqueen di
Kabupaten Grobogan. Hasil penelitian yang dapat dilihat dari uji dekripsi variabel kualitas
produk menunjukan bahwa indikator X2.5 (Tekstur yang lembut di dalam dan waffle yang
renyah diluar membuat es krim Cornetto Silverqueen mempunyai cita rasa yang nikmat)
dengan nilai tertinggi 4.54, dan hasil uji dari regresi linier berganda pada variabel kualitas
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produk terhadap co branding menunjukan hasil regresinya pada beta dengan angka 0,496
dengan tingkat signifikan 0.000 yang diartikan signifikan terhadap co branding. Hal tersebut
menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk dari produk es krim Cornetto
Silverqueen maka semakin meningkat co branding perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Perera, Rathnayake (2020) menyatakan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding.

Hasil uji empiris menunjukkan bahwa variabel Persepsi Harga (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap co branding produk es krim Cornetto Silverqueen di
Kabupaten Grobogan. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik persepsi harga
konsumen kepada produk es krim Cornetto Silverqueen maka semakin meningkat co
branding perusahaan. Hasil uji empiris menunjukkan bahwa variabel persepsi harga (X3)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap co branding produk es krim Cornetto
Silverqueen di Kabupaten Grobogan. Hasil penelitian yang dapat dilihat dari uji dekripsi
variabel persepsi harga menunjukan bahwa indikator X3.3 (harga es krim Cornetto
Silverqueen sesuai dengan kualitas yang diberikan) dengan nilai mean 4.45, dan hasil uji
dari regresi linier berganda pada variabel kualitas produk terhadap co branding menunjukan
hasil regresinya pada beta dengan angka 0,182 dengan tingkat signifikan 0.002 yang
diartikan signifikan terhadap co branding. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik
persepsi harga dari produk es krim Cornetto Silverqueen maka semakin meningkat co
branding perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan D. Gloria
Wu, Laurence Chalip (2013 menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap co branding.

Hasil uji empiris menunjukkan bahwa variabel co branding (Y1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap co branding produk es krim Cornetto Silverqueen di Kabupaten
Grobogan. Hasil penelitian yang dapat dilihat dari uji dekripsi variabel co branding
menunjukan bahwa indikator Y1.2 (Cornetto dan Silverqueen merupakan merek yang
terkenal) dengan nilai mean 4.63, dan hasil uji dari regresi linier berganda pada variabel co
branding terhadap niat beli menunjukan hasil regresinya pada beta dengan angka 0,676
dengan tingkat signifikan 0.000 yang diartikan signifikan terhadap niat beli. Hal tersebut
menunjukkan bahwa semakin baik co branding perusahaan produk es krim Cornetto
Silverqueen maka semakin meningkat niat beli perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh D’Mugi Ramdhani, Suharyono, Kadarisman Hidayat
(2011), menyatakan bahwa Variabel co branding berpengaruh signifikan positif terhadap niat
beli.

SIMPULAN

Citra merek berpengaruh terhadap co branding. Artinya, citra merek es krim Cornetto
Silverqueen perlu dipertahankan. Citra merek yang kuat dapat membantu perusahaan
dalam upaya menarik minat konsumen serta upaya untuk menjalin hubungan yang baik
dengan para pelanggan dan dapat menghilangkan keraguan konsumen terhadap kualitas
merek. Kualitas produk berpengaruh terhadap co branding. Artinya kualitas produk es krim
Cornetto Silverqueen sudah cukup baik dan perlu dipertahankan. Karena semakin baik
kualitas produk, maka semakin tinggi pula co branding perusahaan terhadap produk es krim
Cornetto Silverqueen. Persepsi harga berpengaruh terhadap co branding. Artinya semakin
baik atau tepat dalam memberikan keterjangkauan harga dan persepsi harga bagi setiap
konsumen akan meningkatkan co branding es krim Cornetto Silverqueen. Co branding
berpengaruh terhadap niat beli. Co branding produk es krim Cornetto Silverqueen sudah
cukup baik dan pelu dipertahankan. Karena semakin meningkat co branding perusahaan
maka akan semakin tinggi pula niat beli konsumen.
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