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ABSTRACT

Brands communicate quality and create meaningful images or characteristics in the minds of
consumers that help them make purchasing decisions. A strong brand creates a memorable image in
the minds of consumers, influences purchase decisions and drives customer loyalty. Co-branding has
become a popular strategy in fierce market competition. This research uses a quantitative method by
collecting data from consumers who are familiar with the Indomie and Indofood Ice Cream brands and
Indomie's Choc Rocks Cone products, but have never bought Indomie's Choc Rocks Cone products.

The results showed that perceived fit plays an important role as a mediator between customer attitudes
towards co-branding brands and products. In addition, customer attitudes towards co-branding
products, perceived fit, and perceived novelty have a positive influence on the desire to purchase co-
branded products. Although perceived novelty has a positive influence, it is not a significant mediator.

Therefore, companies that want to launch co-branded products need to understand the important role
of perceived fit in influencing customer attitudes and purchase intentions.

Keywords: co-branding, customer attitude, perceived fit, perceived novelty, purchase intention

ABSTRAK

Merek mengkomunikasikan kualitas dan menciptakan gambaran atau karakteristik yang bermakna di
benak konsumen yang membantu mereka dalam mengambil keputusan pembelian. Merek yang
memiliki kekuatan yang signifikan mampu membentuk representasi yang menarik dalam persepsi
konsumen, memengaruhi keputusan pembelian, dan mendorong loyalitas pelanggan. Co-branding telah
menjadi strategi populer dalam persaingan pasar yang sengit. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan mengumpulkan data dari konsumen yang sudah mengenal merek Indomie dan
Indofood Ice Cream serta produk Choc Rocks Cone Indomie, namun belum pernah membeli produk
Choc Rocks Cone Indomie. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived fit berperan penting sebagai
mediator antara sikap pelanggan terhadap merek dan produk co-branding. Selain itu, sikap pelanggan
terhadap produk co-branding, perceived fit, dan perceived novelty memiliki pengaruh positif pada
keinginan pembelian produk co-branding. Meskipun perceived novelty memiliki pengaruh positif, tidak
menjadi mediator yang signifikan. Oleh karena itu, perusahaan yang ingin meluncurkan produk co-
branding perlu memahami peran penting perceived fit dalam memengaruhi sikap pelanggan dan
keinginan pembelian.

Kata kunci: co-branding, customer attitude, perceived fit, perceived novelty, purchase intention
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PENDAHULUAN
Dalam berbagai industri, persaingan

yang semakin ketat telah menjadi
tantangan serius bagi perusahaan.
Faktor-faktor seperti kemajuan

teknologi, globalisasi, dan perubahan
preferensi konsumen telah mendorong
perusahaan untuk mencari strategi baru
guna mencapai pasar yang lebih luas,
menghadapi ancaman persaingan, dan
meningkatkan daya saing mereka. Salah
satu sektor yang menghadapi risiko
tinggi adalah industri makanan dan
minuman, di mana tingkat kegagalan
dalam memperkenalkan produk baru
berkisar antara 50 hingga 75%. Hal ini
terutama disebabkan oleh persaingan
sengit dari merek-merek yang telah
memperoleh posisi yang kuat dan mapan
[1].

Pengambilan keputusan pembelian
oleh konsumen dipengaruhi oleh
sejumlah faktor kompleks, termasuk
faktor ekonomi, teknologi, politik,
budaya, produk, harga, lokasi, promosi,
aspek fisik produk, orang-orang yang
terlibat dalam prosesnya, dan seluruh
proses pembelian itu sendiri. Semua
faktor ini membentuk sikap konsumen

dan  memengaruhi cara  mereka
memproses informasi untuk mengambil
kesimpulan yang akhirnya akan

menentukan produk apa yang akan
mereka beli [2].

Dalam hal ini, merek memainkan
peran yang sangat penting. Merek
membawa pesan tentang kualitas dan
menciptakan citra atau karakteristik
yang  signifikan  dalam  pikiran
konsumen, membantu mereka dalam
proses pengambilan keputusan
pembelian [3]. Oleh karena itu,
perusahaan perlu mempertimbangkan
dengan cermat faktor-faktor seperti
harga, kualitas produk, dan citra merek
ketika mereka berusaha untuk menarik
perhatian dan memenangkan
kepercayaan konsumen.
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Dalam menghadapi situasi ini,
perusahaan menekankan pentingnya
manajemen merek. Manajemen merek
melibatkan serangkaian langkah untuk
membangun dan meningkatkan nilai
merek perusahaan di mata konsumen [4].
Perusahaan harus berupaya untuk
membedakan  diri  dari  pesaing,
memahami preferensi serta perilaku
konsumen, dan merancang strategi
pemasaran  yang sesuai  untuk
membangun merek yang relevan dan
menarik bagi konsumen.

Dalam sektor makanan dan minuman
yang penuh dengan variasi produk, citra
merek yang positif dan karakteristik
yang istimewa di dalam pikiran
konsumen berdampak pada keinginan
untuk  membeli dan memberikan
penilaian positif terhadap merek tersebut
[5]. Selain itu, persepsi terhadap inovasi
produk yang baru (perceived novelty)
juga memiliki dampak yang signifikan
pada niat pembelian konsumen dalam
industri  makanan dan  minuman.
Konsumen cenderung tertarik pada
produk yang dianggap unik, memberikan
pengalaman yang mengejutkan tetapi
tetap masuk akal, serta berbeda dari
produk sejenis yang sudah ada.
Karakteristik kebaruan dan perbedaan
ini memicu minat konsumen untuk
mencoba dan membeli produk baru
tersebut [6]. Dengan melakukan inovasi,
perusahaan dapat menciptakan
keunggulan kompetitif yang
memungkinkan mereka memenangkan
persaingan di pasar dan memperluas
pangsa pasar mereka [7].

Pemahaman mengenai pentingnya
reputasi merek dan persepsi terhadap
inovasi produk baru dalam industri
makanan dan minuman memiliki peran
yang sangat penting dalam merancang
strategi pemasaran yang efektif.
Perusahaan harus aktif mencari cara
untuk membentuk citra merek yang
positif dan menarik, serta menciptakan
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produk yang inovatif dan menarik
perhatian konsumen. Dalam mencapai
tujuan ini, manajemen merek yang
efisien dan fokus pada inovasi menjadi
elemen utama dalam menghadapi
persaingan yang ketat dan mencapai
keunggulan kompetitif di pasar. Melalui
perencanaan  strategi  yang teliti,
perusahaan dapat membangun merek
yang kuat, menarik bagi konsumen, dan
berhasil bersaing di pasar yang sangat
kompetitif.

Salah satu strategi yang telah banyak
diadopsi oleh perusahaan untuk bersaing
di pasar yang kompetitif adalah co-

branding  [8]. Co-branding adalah
kolaborasi antara dua merek untuk
menciptakan  produk  baru  yang

menggabungkan karakteristik keduanya.
Penggunaan strategi co-branding dalam
dunia bisnis telah mencapai tingkat
popularitas  yang sejajar  dengan
pertumbuhan substansial dalam
penelitian akademis yang telah menarik
perhatian selama dua dekade terakhir [9].

Kerja sama ini bertujuan untuk
meningkatkan pendapatan, memperluas
pangsa pasar, dan mendapatkan

pelanggan baru melalui mitra merek.
Hasilnya adalah produk co-branding
yang memberikan nilai tambah bagi
kedua merek yang terlibat [10] [11].
Dalam pelaksanaannya, co-branding
melibatkan host brand yang sudah
memiliki produk dalam kategori yang
sama dengan produk co-brand yang akan
diluncurkan melalui kerja sama dengan
invited brand [12]. Sementara itu, invited
brand adalah merek yang diundang
untuk berkolaborasi dalam menciptakan
produk co-brand.

Dalam kolaborasi ini, kedua merek
memiliki tanggung jawab bersama dan
berbagi keuntungan yang diperoleh dari
kerja sama tersebut. Co-branding
digunakan oleh perusahaan untuk
menawarkan unsur inovasi dan kebaruan
yang menarik bagi konsumen. Kedua
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merek dapat menggabungkan kekuatan
dan keistimewaan masing-masing untuk
menciptakan produk baru yang lebih
menarik dan sesuai dengan ekspektasi
konsumen. Dengan demikian, kerja
sama co-branding memberikan peluang
bagi perusahaan untuk mencapai
keunggulan kompetitif dengan
menghadirkan produk yang unik dan
inovatif di pasar [13].

Penilaian efektivitas kerjasama co-
branding seringkali bergantung pada
sejauh mana terdapat pandangan bahwa
host brand dan invited brand saling
saling sesuai dengan baik,
mencerminkan tingkat keselarasan yang
konsisten dan kecocokan yang saling
melengkapi antara keduanya [14].
Kesesuaian yang dimaksud mencakup
kesesuaian nilai-nilai merek, citra
merek, tujuan merek, dan segmen pasar
yang  dituju.  Ketika  konsumen
menganggap bahwa ada  tingkat
keselarasan yang sangat baik antara
kedua merek tersebut, mereka biasanya
memberikan penilaian positif terhadap
produk co-branding tersebut. Kesesuaian
yang tinggi ini mencerminkan bahwa
kerja sama co-branding telah berhasil
dalam mengintegrasikan unsur-unsur
kunci dari masing-masing merek untuk
menciptakan produk yang sesuai dengan
preferensi dan harapan konsumen. [15].
Strategi co-branding  diharapkan
menjadi taktik yang efektif untuk
pencapaian berbagai tujuan, seperti
memperoleh akses ke pasar target baru,
mengembangkan merek global,
meningkatkan penjualan, dan
membangun ekuitas merek [16].

Namun, dalam praktiknya, co-
branding  juga  dihadapkan pada
beberapa tantangan. Untuk mencapai
tingkat kesesuaian merek yang optimal,
sangat penting, karena keberhasilan
kerjasama co-branding tergantung pada
hal tersebut. Ketika kesesuaian merek
tidak sesuai, dapat merusak citra merek
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dan menyebabkan kegagalan strategi co-
brand. Oleh karena itu, manajemen yang
efektif dan komunikasi yang efisien
antara kedua merek adalah faktor utama
dalam mencapai keberhasilan dalam
strategi co-branding. Diperlukan
koordinasi yang cermat dan pemahaman
yang mendalam antara merek yang
bekerja sama untuk menghindari potensi
konflik dan memastikan bahwa produk
co-brand dapat memberikan nilai
tambah bagi kedua belah pihak serta
memenuhi harapan konsumen.

Penelitian ini membahas mengenai
strategi co-branding yang dilakukan oleh
PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk.
dan Indofood Ice Cream dengan
meluncurkan produk terbaru mereka,
yaitu es krim rasa Indomie goreng yang
diberi nama Choc Rocks Cone Indomie.
Produk ini dirilis pada bulan April 2023.
Merek Indomie milik PT Indofood CBP
Sukses =~ Makmur  Tbk  berhasil
menduduki peringkat pertama dalam
kategori Mie Instant Dalam Kemasan
Bag Tahun 2023 dan meraih predikat
Top Brand [17]. Evaluasi merek sebagai
Top Brand didasarkan pada tiga kriteria,
yaitu Mind Share, Market Share, dan
Commitment Share, yang menunjukkan
performa merek yang baik serta sikap
positif  konsumen terhadap merek
Indomie.

Di sisi lain, Indofood Ice Cream
sebelumnya dikenal sebagai Indoeskrim
sebelum mengubah namanya pada
tanggal 2 Agustus 2019. Es krim rasa
Indomie goreng yang bernama Choc
Rocks Cone Indomie menjadi fenomenal
dan viral saat diluncurkan pada bulan
April 2023. Produk ini tidak hanya
memiliki rasa Indomie, tetapi juga
mengandung serpihan mie instan kering
sebagai toping yang terlihat jelas ketika
kemasan dibuka. Inovasi unik ini
menarik banyak perhatian masyarakat
dan dianggap sebagai produk yang
inovatif dan kreatif.
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Dengan peluncuran produk Choc
Rocks Cone Indomie, PT Indofood CBP
Sukses Makmur Tbk. dan Indofood Ice
Cream menggunakan strategi co-
branding yang berhasil menggabungkan
dua merek terkenal, yaitu Indomie dan
Indofood Ice Cream, untuk menciptakan
produk yang menarik dan unik.
Kehadiran es krim ini menjadi bukti
upaya mereka dalam berinovasi dan
menghadirkan sesuatu yang out of the
box. Dalam kerja sama tersebut,
Indofood Ice Cream berperan sebagai
host brand yang mempunyai produk
dalam kategori yang sama dengan
produk co-brand, sedangkan produk
Indomie Goreng milik PT Indofood CBP
Sukses Makmur Tbk berperan sebagai
invited brand. Produk baru yang
diluncurkan berupa es krim rasa Indomie
goreng bernama Choc Rocks Cone
Indomie berperan sebagai produk co-
brand.

Dalam penelitian ini, akan ditinjau
pengaruh sikap awal konsumen terhadap
merek Indomie dan Indofood Ice Cream,
perceived fit, perceived novelty, terhadap
sikap konsumen terhadap produk es krim
Choc Rocks Cone Indomie sebagai
produk co-brand dan keinginan untuk
membeli produk tersebut. Kontribusi
dari penelitian ini diharapkan dapat
memberikan  informasi ~ mengenai
pengaruh strategi co-branding dan
pentingnya perceived fit dan perceived
novelty terhadap keinginan pembelian
produk hasil co-branding tersebut.

METODE PENELITIAN

Berdasarkan definisi konseptual
dan hubungan antar variabel sehingga
dihasilkan beberapa hipotesis dan
kerangka konseptual yang berkaitan
dengan hubungan antar variabel pada
Gambar 1.
Hla: Kesesuaian yang dirasakan
(perceived fit) dalam kerjasama co-
branding memediasi hubungan antara
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Perceived Fit

Customer Attitude
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Gambar 1 Kerangka Konseptual Penelitian

sikap pelanggan terhadap host brand dan
sikap pelanggan terhadap produk co-
branding.

Hlb: Kesesuaian yang dirasakan
(perceived fit) dalam kerjasama co-
branding memediasi hubungan antara
sikap pelanggan terhadap invited brand
dan sikap pelanggan terhadap produk co-
branding.

H2a: Kebaharuan yang dirasakan
(perceived novelty) dalam kerjasama co-
branding memediasi hubungan antara
sikap pelanggan terhadap host brand dan
sikap pelanggan terhadap produk co-
branding.

H2b: Kebaharuan yang dirasakan
(perceived novelty) dalam kerjasama co-
branding memediasi hubungan antara
sikap pelanggan terhadap invited brand
dan sikap pelanggan terhadap produk co-
branding.

H3: Sikap pelanggan terhadap produk
co-branding memengaruhi keinginan
pembelian secara positif.

H4:  Perceived fit ~memengaruhi
keinginan pembelian co-brand secara
positif.

HS5: Perceived novelty memengaruhi
keinginan pembelian co-brand secara

positif.

Penelitian  ini  mengadopsi
pendekatan  metodologi  kuantitatif
dengan jenis penelitian deskriptif

verifikatif. Jenis data yang diperlukan
adalah data primer. Pengumpulan data
dilakukan melalui metode survei dengan
penggunaan skala Likert yang memiliki

7431

rentang penilaian dari 1 hingga 5, di
mana angka 1 mengindikasikan "tidak
setuju sama sekali" dan angka 5
menggambarkan "sangat setuju". Fokus
utama penelitian ini tertuju pada variabel
independen yang memiliki potensi untuk
memengaruhi variabel dependen, dan
juga  menginvestigasi efek tidak
langsung dengan melibatkan variabel
mediasi.

Teknik sampling yang digunakan
dalam penelitian ini adalah purposive
sampling. Data dikumpulkan melalui
kuesioner online yang diberikan kepada
responden. Pengambilan jumlah sampel
mengacu pada pedoman pengukuran
sampel [18], yang menghitung rumus
jumlah sampel yang diambil dari
populasi ditentukan sebesar 5-10 kali
dari jumlah indikator yang digunakan
dalam model penelitian, serta sekurang
kurangnya 100-200 sampel. Penelitian
ini menggunakan indikator sejumlah 18
buah, sehingga jumlah sampel minimum
yang disarankan yakni 90 sampel dimana
merupakan lima kali lipat dari jumlah
indikator yang digunakan dalam model
penelitian. Dengan demikian jumlah
sampel yang diambil dalam penelitian ini
adalah 90 sampel yang mengetahui
merek Indomie dan Indofood Ice Cream,
mengetahui produk kolaborasi Indomie
dan Indofood Ice Cream (Choc Rocks
Cone Indomie), dan belum pernah
mengkonsumsi atau membeli produk
kolaborasi Indomie dan Indofood Ice
Cream (Choc Rocks Cone Indomie).
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Analisis dilakukan dengan metode
SEM-PLS atau Structural Equation
Modeling (SEM)-Partial Least Square
(PLS) menggunakan Perangkat Lunak
SMART-PLS 4. Secara umum,
Structural Equation Model (SEM)
terbagi ke dalam dua jenis yakni model
pengukuran dan model struktural. Model
pengukuran menggambarkan hubungan

antara variabel laten dengan
indikatornya, sedangkan model
struktural merupakan model yang

menggambarkan antar variabel laten.
Dalam penelitian ini, variabel
independen yang dianalisis mencakup
persepsi  kesesuaian (perceived fit),
persepsi kebaruan (perceived novelty),
variabel mediasi mencakup sikap
pelanggan  terhadap  host  brand
(customer attitude toward host brand),
sikap pelanggan terhadap invited brand
(customer  attitude toward invited
brand), dan sikap pelanggan terhadap
co-brand, dan variabel dependen
mencakup niat untuk membeli produk
co-brand. Terdapat 18 indikator dalam
kuesioner untuk mengukur setiap
variabel, yang dijelaskan dalam Tabel 1.

Tabel 1 Definisi operasional dan

indikator variabel penelitian

Variabel Indikator

Customer  CAH.1: Merek tersebut

prior dikenali

attitude of CAH.2: Merek tersebut

host brand menarik

(CAH) CAH.3: Merek tersebut
disukai [12]

Customer  CAIL1l: Merek tersebut

prior dikenali

attitude of CAIL2: Merek tersebut

invited menarik

brand CAL3: Merek tersebut

(CAD disukai [12]
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PF.1: Hasil kerjasama
mempunyai kesamaan
PF.2: Hasil kerjasama
masuk akal

PF.3: Hasil kerjasama
memberi kesan yang
baik

PF.4: Hasil kerjasama
perlu dipasarkan [19]
PN.1: Produk co-brand
adalah produk yang
inovatif

PN.2: Produk co-brand
adalah produk yang baru
PN.3: Produk co-brand
adalah produk yang unik
PN.4: Produk co-brand
adalah produk yang
berbeda [20]

CAC.1: Merek tersebut
dikenali

CAC.2: Merek tersebut
menarik

CAC.3: Merek tersebut
disukai [12]
PIC.1:
ketertarikan
membeli produk
PIC.2: Produk akan
dibeli ketika ditemukan
di toko

PIC.3: Adanya
keinginan untuk
mencari produk di toko
[21]

Perceived

fit (PF)

Perceived

novelty
(PN)

Customer
attitude
toward co-
brand
(CAO)

Adanya
untuk

Purchase
Intention
of Co-
brand
(PIC)

Penerapan Analisis  Structural
Equation Modeling (SEM) dengan
menggunakan perangkat lunak
SmartPLS 4.0 mengikuti serangkaian
tahapan tertentu. Tahap awal melibatkan
pembuatan diagram path analysis untuk
menginterpretasikan dan memahami
hubungan antara variabel laten dengan
indikator yang digunakan. Setelahnya,
dilakukan analisis model pengukuran
untuk mengevaluasi keterkaitan antara
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variabel konstruk dengan indikatornya,
termasuk  serangkaian  uji  untuk
mengukur validitas konvergen (loading
factor dan Average Variance Extracted
(AVE)), uji diskriminan, serta uji
reliabilitas  (Cronbach's alpha dan
Composite Reliability)

Uji Validitas dilakukan untuk
mengevaluasi sejauh mana skala atau
instrumen pengukuran mencerminkan
konsep yang sedang diteliti. Validitas ini
dinilai dengan melihat nilai loading
factor, di mana nilai dianggap valid jika
mencapai atau melebihi ambang batas
0,5. Selain itu, Uji Reliabilitas dilakukan
untuk mengukur konsistensi antara
berbagai pengukuran yang digunakan
untuk mengukur suatu variabel. Sebuah
variabel dianggap reliabel jika Construct
Reliability (CR) mencapai nilai lebih
dari atau mendekati 0,7, dan jika nilai
Average Variance Extracted (AVE)
melebihi atau mendekati angka 0,5.

Selanjutnya,  tahap  analisis
struktural (inner model) dilakukan untuk
mengevaluasi hasil estimasi parameter

path coefficient dan tingkat
signifikansinya. Tahap ini
memungkinkan peneliti untuk
mengidentifikasi ~ hubungan  antara

variabel konstruk dan mengukur sejauh
mana hubungan ini signifikan dalam
konteks penelitian.

Terakhir, tahap Uji Kecocokan
(Goodness of Fit) digunakan untuk
mengevaluasi tingkat kesesuaian antara
model yang telah dibangun dengan data
empiris yang digunakan dalam analisis
SEM. Hal ini memberikan gambaran
tentang seberapa baik model yang telah
dikembangkan cocok dengan data yang
diperoleh dari penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Demografi Responden
Karakteristik umum 90 responden
dalam penelitian ini dilihat dari variabel
yang diukur untuk  menjelaskan
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karakteristik demografi responden, yaitu
jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Total
responden terdiri atas 37 laki-laki (37%)
dan 63 perempuan (63%). Responden
berumur 16 — 20 tahun (10%), 21 — 25
tahun (67%), dan 26 — 30 tahun (23%).
Responden = mempunyai  pekerjaan
sebagai mahasiswa atau pelajar (50%),
karyawan swasta (25%), karyawan
PNS/BUMN (6%), pelaku usaha (3%),
ibu rumah tangga (4%), dokter (2%), dan
fresh graduate (10%).

Analisis SEM: Pengaruh Perceived
Fit, Perceived Novelty, dan Customer
Attitude Terhadap Purchase Intention

Analisis dengan model SEM
dilakukan dalam dua tahapan; yaitu
analisis model pengukuran untuk
mengetahui seberapa kuat indikator
menggambarkan setiap variabel laten,
dan analisis model struktural untuk
mengetahui hubungan antara variabel
laten endogen dan variabel laten
eksogen. Hasil analisis menggunakan
SEM-PLS dapat dilihat pada Gambar 2

ggggg

2
A
—
p
's

Gambar 2 Hasil analisis menggunakan SEM-
PLS

Uji validitas dan uji reabilitas dari
suatu variabel dikatakan wvalid jika
muatan faktor (loading factor) variabel
berada lebih besar sama dengan 0.5.
Outer loadings adalah tabel yang berisi
loading factor untuk menunjukkan besar
korelasi antara indikator dengan variabel
laten.

Berdasarkan hasil analisis loading
factor dari 5 variabel laten dan 20
indikator (Tabel 2), diketahui bahwa
nilai loading factor untuk semua
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indikator yang digunakan dalam
penelitian adalah di atas 0.5. Hal ini
menunjukkan bahwa indikator-indikator
tersebut dinyatakan valid dan dapat
merefleksikan variabel laten.

Tabel 2 Nilai outer loading dari masing-
masing variabel dan indikator

Nilai
Variabel Laten | Indikator outer
loading
Customer prior | CAH.1 0.765
attitude of host | CAH.2 0.861
brand (CAH) CAH.3 0.882
Customer prior | CAL1 0.695
attitude of | CAIL.2 0.790
invited  brand | CAlL3 0.939
(CAI)
Perceived  fit | PF.1 0.642
(PF) PF.2 0.868
PF.3 0.872
Perceived PN.1 0.843
novelty (PN) PN.2 0.763
PN.3 0.849
Customer CAC.1 0.704
attitude toward | CAC.2 0.916
co-brand (CAC) | CAC.3 0.868
Purchase PIC.1 0.960
Intention of Co- | PIC.2 0.942
brand (PIC) PIC.3 0.958

Uji validitas dan reabilitas juga
dilihat dari nilai Average Variance
Extracted (AVE). Nilai AVE dapat
diterima ketika nilai lebih besar dari 0.5,
yang menunjukkan bahwa variabel laten
mencakup lebih dari setengah dari
keberagaman indikator. Tingkat
reabilitas juga dapat dilihat dari nilai
composite reability (CR) dan cronbach’s
alpha, yang dinyatakan valid ketika
mempunyai nilai lebih dari 0.6. Nilai
AVE, composite  realibility, dan
cronbach’s alpha dapat dilihat pada
Tabel 3

Tabel 3 Nilai AVE, CR, dan Cronbach’s
Alpha dari masing-masing variabel

Variabel | AVE | CR | Cronbach’s
Laten alpha
CAH 0.701 | 0.803 | 0.786
CAI 0.663 | 1.031 | 0.759
PF 0.642 | 0.746 | 0.712
PN 0.671 | 0.783 | 0.759
CAC 0.696 | 0.867 | 0.787
PIC 0.908 | 0.969 | 0.759

Pada Tabel 2 dan 3, berdasarkan hasil
nilai loading factor yang lebih besar dari
0.5 dan nilai AVE yang lebih besar dari
0.5, menunjukkan bahwa semua
indikator yang digunakan adalah valid
dan dapat merefleksikan variabel laten.
Kemudian, berdasarkan dari nilai
composite reability dan cronbach’s
alpha yang mempunyai nilai lebih dari
0.6 menunjukkan bahwa variabel yang
digunakan adalah reliabel, dan indikator
yang digunakan dalam penelitian
memiliki konsistensi yang baik dalam
mengukur variabel laten.

Model struktural atau model inner
menggambarkan hubungan antar
variabel laten. Untuk menjawab
hipotesis  yang  diajukan  dalam
penelitian, dilakukan teknik
bootstraping.  Teknik  bootstraping
adalah teknik rekalkulasi data sampel
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\
'12553‘ N
CAH2 25469 |——7.072—"
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Gambar 3 Hasil analisa model struktural

secara random untuk memperoleh nilai t-
statistik dan p-value dengan melakukan
uji Path Coefficients. Hasil analisa
model struktural dengan menggunakan
nilai t-hitung ditampilkan pada Tabel 4
dan Gambar 3.
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Tabel 4 Nilai T-statistik dan keputusan
hipotesis dari masing-masing hubungan
antar variable

T-
statistik

5.153

P-
value

0.000

Keputusan

Hipotesis . .
P hipotesis

Hla Hipotesis
diterima,
Pengaruh

signifikan

Hlb 4,736 | 0.000 | Hipotesis
diterima,
Pengaruh
signifikan
Hipotesis
ditolak
Hipotesis
ditolak
Hipotesis
diterima,
Pengaruh
signifikan
Hipotesis
diterima,
Pengaruh
signifikan
Hipotesis
diterima,
Pengaruh
signifikan

H2a 1.732 | 0.083

H2b 1.736 | 0.083

H3 3.700 | 0.000

H4 3.579 | 0.000

H5 2.734 | 0.006

Apabila nilai t-statistik > 1.96 (t-
tabel signifikansi 5%) maka
pengaruhnya adalah signifikan dan
apabila nilai t-statistik < 1.96 (t-tabel
signifikansi 5%) maka pengaruhnya
adalah tidak signifikan. Selain dilihat
dari nilai t-statistik, hasil juga dapat
dilihat berdasarkan nilai p-value yang
diperoleh, dapat diketahui diterima atau
ditolaknya hipotesis. Apabila nilai p-
value adalah < a (0.05) maka hipotesis
diterima dan apabila nilai p-value adalah
> o (0.05) maka hipotesis ditolak.

Berdasarkan uji Path
Coefficients seperti pada Tabel 4, untuk
membuktikan adanya efek mediasi dari
kesesuaian yang dirasakan (perceived
fit) dalam kerjasama co-branding antara
sikap pelanggan terhadap host brand dan
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sikap pelanggan terhadap produk co-
branding (H1a) diperoleh nilai p-value
adalah 0.000 (p-value < 0.05) dan nilai t-
statistik adalah 5.153 (t-statistik > 1.96).
Hasil ini dapat diinterpretasikan bahwa
kesesuaian yang dirasakan (perceived
fit) mempunyai efek mediasi yang
signifikan dalam hubungan antara sikap
pelanggan terhadap host brand dan sikap
pelanggan terhadap produk co-branding,
sehingga Hla didukung.

Selanjutnya, untuk membuktikan
dampak mediasi dari kesesuaian yang
dirasakan  (perceived  fit)  dalam
kerjasama co-branding antara sikap
pelanggan  terhadap merek yang
diundang dan pandangan pelanggan
terhadap produk co-branding (HI1b),
ditemukan bahwa nilai p-value adalah
0.000 (p-value < 0.05) dan nilai t-
statistik adalah 5.153 (t-statistik > 1.96).
Hasil ini dapat diinterpretasikan bahwa
kesesuaian yang dirasakan (perceived
fit) mempunyai efek mediasi yang
signifikan dalam hubungan antara sikap
pelanggan terhadap host brand dan sikap
pelanggan terhadap produk co-branding,

sehingga H1b didukung.
Diterimanya hipotesis Hla dan
Hlb  menunjukkan  bahwa  sikap

konsumen terhadap produk co-branding
lebih dipengaruhi oleh perceived fit, dan
didukung oleh literatur yang menyatakan
bahwa konsumen yang terpapar pada
produk co-brand yang memiliki
kesesuaian (perceived fif) yang tinggi
seharusnya dapat mengakses informasi
lebih mudah dan menghasilkan penilaian
perseptual dan evaluatif dengan lebih
cepat dibandingkan dengan konsumen
yang terpapar pada produk co-brand
yang tidak sesuai [22].

Kemudian, pada efek mediasi
dari faktor kebaharuan yang dirasakan
(perceived novelty) dalam kerjasama co-
branding antara sikap pelanggan
terhadap host brand dan sikap pelanggan
terhadap produk co-branding (H2a),
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dengan ditemukan nilai p-value sebesar
0.083 (p-value > 0.05) dan nilai t-
statistik sebesar 1.372 (t-statistik < 1.96).
Dari hasil ini, dapat diartikan bahwa
faktor kebaharuan yang dirasakan
memiliki tidak pengaruh mediasi yang
signifikan dalam hubungan antara sikap
pelanggan terhadap host brand dan
pandangan pelanggan terhadap produk
co-branding, sehingga hipotesis H2a
ditolak.

Efek mediasi dari faktor
kebaharuan yang dirasakan (perceived
novelty) dalam kolaborasi co-branding
antara pandangan pelanggan terhadap
invited brand dan sikap pelanggan
terhadap produk co-branding (H2b)
ditolak, seiring dengan nilai p-value
sebesar 0.083 (p-value > 0.05) dan nilai
t-statistik sebesar 1.376 (t-statistik <
1.96). Temuan ini mengindikasikan
bahwa faktor kebaharuan yang dirasakan
tidak memiliki pengaruh mediasi yang
signifikan ~ dalam  kaitan  antara
pandangan pelanggan terhadap merek
yang diundang dan  pandangan
pelanggan terhadap produk co-branding,
sehingga hipotesis H2b ditolak.

Ditolaknya hipotesis H2a dan
H2b menunjukkan bahwa variabel
perceived novelty tidak mempunyai efek
mediasi antara sikap konsumen terhadap
merek, baik host maupun invited
terhadap sikap konsumen terhadap
produk co-branding, sehingga adanya
inovasi yang dirasakan oleh pelanggan
tidak menjamin akan memengaruhi
sikap konsumen terhadap produk hasil
co-branding.

Hasil ini  didukung oleh
pernyataan bahwa ketidakpastian dan
risiko yang terkait dengan hal baru bisa
berpotensi mengurangi penilaian positif
terhadap produk. Konsumen cenderung
lebih condong pada produk yang sudah
dikenal karena lebih menimbulkan
perasaan nyaman dan aman. Sebaliknya,
adopsi produk baru seringkali tidak
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menjamin kesuksesan produk tersebut.
Pelanggan mungkin ragu-ragu atau
khawatir tentang produk baru karena
mereka belum memiliki pengalaman
sebelumnya dengan produk tersebut [23]

Sikap pelanggan terhadap produk
co-branding memengaruhi keinginan
pembelian secara positif dibuktikan
dengan dengan nilai p-value sebesar
0.000 (p-value < 0.05) dan nilai t-
statistik sebesar 3.700 (t-statistik > 1.96)
sehingga H3 didukung. Hasil ini
didukung oleh literatur [24] bahwa
kecenderungan konsumen untuk
membeli suatu produk dipengaruhi
dengan kuat dan positif oleh sikap
mereka terhadap produk tersebut.
Kemudian, Perceived fit memengaruhi
keinginan pembelian co-brand secara
positif (H4) didukung dengan nilai p-
value sebesar 0.025 (p-value < 0.05) dan
nilai t-statistik sebesar 2.241 (t-statistik
> 1.96). Hasil ini didukung oleh literatur
yang menyatakan bahwa kesesuaian
antara produk, kesesuaian antara merek,
dan kesesuaian antara produk baru dan
merek memiliki pengaruh yang kuat dan
positif terhadap penilaian terhadap
produk  co-branded yang  baru
diluncurkan. [25]

Hipotesis  bahwa  perceived
novelty memengaruhi keinginan
pembelian co-brand secara positif (HS)
juga didukung dengan nilai p-value
sebesar 0.006 (p-value < 0.05) dan nilai
t-statistik sebesar 2.734 (t-statistik >
1.96), sehingga perceived novelty
memengaruhi keinginan pembelian co-
brand secara positif dan signifikan.

Didukungnya HS5 dalam
penelitian ini juga dapat dipengaruhi
oleh jenis responden dalam menyikapi
inovasi produk. Dalam penelitian ini,
mayoritas responden adalah innovator
dan early adaptor, yaitu individu yang
cenderung memanfaatkan informasi dari
jejaring sosial mereka untuk
mendapatkan rekomendasi mengenai
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produk baru yang layak dibeli. Oleh
karena itu, kelompok-kelompok ini
biasanya akan mengadopsi produk yang
populer di kalangan teman-teman
mereka, karena produk tersebut telah
mendapatkan validasi sosial [26]. Hal
tersebut membuat mereka mempunyai
sifat inovativitas yang tinggi. Para
inovator dan early adopter memiliki
karakteristik kepribadian yang berbeda
dari late majority dan laggards dalam
mengadopsi inovasi.

Inovativitas konsumen
didefinisikan sebagai kecenderungan
untuk membeli produk baru daripada
mengikuti pola konsumsi yang sudah
dikenal. Konsumen inovatif cenderung
menerima perubahan dan tren global
daripada tradisi, selain itu juga memiliki
kecenderungan untuk mencari yang baru
dan memiliki keinginan akan keunikan
[27].

PENUTUP

Berdasarkan hasil analisis yang
telah disampaikan, dapat disimpulkan
bahwa dalam kerjasama co-branding,
kesesuaian yang dirasakan (perceived
fit) memainkan peran yang signifikan
sebagai faktor mediasi antara sikap
pelanggan terhadap kedua brand, dan
sikap pelanggan terhadap produk co-
branding. Hasil ini didukung oleh
temuan bahwa nilai p-value dan t-
statistk untuk Hla dan HIb
menunjukkan adanya pengaruh mediasi
yang signifikan dari perceived fit.

Namun, faktor kebaharuan yang
dirasakan (perceived novelty) tidak
memiliki  pengaruh  mediasi yang
signifikan dalam hubungan antara sikap
pelanggan terhadap merek, baik host
maupun  invited, terhadap  sikap
pelanggan terhadap produk co-branding.
Ini mengindikasikan bahwa adanya
inovasi yang dirasakan oleh pelanggan
tidak  selalu  memengaruhi  sikap
pelanggan terhadap produk co-branding.
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Selain itu, hasil analisis juga
menunjukkan bahwa sikap pelanggan
terhadap produk co-branding, perceived
fit, dan perceived novelty memiliki
pengaruh  positif yang  signifikan
terhadap keinginan pembelian produk
co-branding. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa penting untuk
memperhatikan kesesuaian yang
dirasakan dan inovasi dalam strategi co-
branding, tetapi juga tidak boleh
mengabaikan faktor-faktor lain yang
dapat memengaruhi sikap dan keinginan
pembelian pelanggan.

Dalam konteks ini, perusahaan
yang berencana untuk meluncurkan
produk co-branding perlu memahami
peran penting perceived fit dalam
memengaruhi sikap pelanggan dan
keinginan pembelian. Selain itu, upaya
untuk  menciptakan inovasi  yang
dirasakan oleh pelanggan juga dapat
meningkatkan keinginan pembelian,
meskipun perlu diingat bahwa efeknya
mungkin tidak sekuat perceived fit.
Perusahaan perlu mempertimbangkan
dan mengutamakan adanya kecocokan
dari  kolaborasi yang  dilakukan,
dibandingkan mementingkan tingginya
tingkat inovasi yang dilakukan.

Demikianlah hasil analisis ini
memberikan wawasan yang berharga
bagi perusahaan dalam merencanakan
dan mengelola strategi co-branding
mereka, dengan mempertimbangkan
peran penting perceived fit dan perceived
novelty dalam memengaruhi perilaku
pelanggan
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