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Abstrak

Dalam memenangkan persaingan, Cadbury dan Oreo yang merupakan merek terkenal berkolaborasi
untuk menciptakan produk coklat campuran biskuit. Strategi penggabungan merek (co-branding) ini
diharapkan dapat menjadikan produk tersebut sebagai pilihan konsumen dalam membeli. Tujuan
penelitian untuk memverifikasi pengaruh co-branding terhadap keputusan pembelian, studi penelitian
ini dilakukan pada konsumen produk Cadbury Oreo di Bandung. Penelitian ini menggunakan teknik
survey dengan mengisi kuesioner yang disebarkan kepada konsumen yang pernah mengkonsumsi
produk coklat tersebut dan data diolah secara kuantitatif. Hasil penelitian memperlihatkan co-
branding berpengaruh signifikan sebesar 51,7% terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini
membukiikan strategi co-branding dapat memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
dan mampu meningkatkan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

Kata Kunci: co-branding, keputusan pembelian, produk coklat

Abstract

To win the competition, Cadbury and Oreo which are famous brands collaborated to create a
chocolate-biscuit product. This co-branding strategy is expected to make these products a consumer
choice in buying. This study aims to verify the effect of co-branding on purchasing decisions, research
study on consumers of Cadbury Oreo products in Bandung. This study used a survey technique by
filling out a questionnaire that was distributed to consumers who had consumed the chocolate product
and the data was processed quantitatively. The results showed that co-branding had a significant effect
of 51.7% on purchasing decisions. This study proves that the co-branding strategy can have a positive
influence on purchasing decisions and is able to increase consumers in making purchasing decisions
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1. PENDAHULUAN Indriany (2014) produk vyang sudah
mencapai  titik  jenuh  di  pasaran
membutuhkan sebuah pembaharuan
strategi dan inovasi pada produk tersebut
sehingga dapat meningkatkan keinginan
konsumen dalam membeli produk tersebut.
Dalam mengatasi kejenuhan konsumen
akan produknya, perusahaan perlu untuk

Banyaknya perusahaan yang
memproduksi produk coklat dan mayoritas
produk hasilnya serupa memperlihatkan
industri coklat di Indonesia memiliki
persaingan yang ketat dalam menjadikan
produknya sebagai pilihan konsumen.
Produk yang serupa dapat menyebabkan

konsumen sering melakukan pergantian
merek, hal tersebut terjadi bukan
dikarenakan ketidakpuasan tetapi karena
konsumen merasa bosan atau ingin
mencoba sesuatu yang berbeda. Menurut

membuat strategi dan inovasi baru yag
menjawab kebutuhan pasar agar
mengurangi konsumen dalam berpindah ke
produk pesaing dan menjadikan produknya
sebagai pilihan konsumen.




Penelitian ini berfokus pada strategi
produk Cadbury Oreo dalam menjadikan
produknya sebagai pilihan konsumen.
Cadbury merek internasional  yang
bersaing dengan merek lokal dalam
industri makanan ringan coklat mencoba
untuk memberikan produk yang unik serta
citra rasa yang nikmat melalui strategi co-
branding.

Berdasarkan Top Brand Index Kategori
Coklat Batang di Indonesia, tahun 2015
dan 2016 Cadbury menempati peringkat
ketiga Top Brand coklat batang dan di
tahun 2016 mengalami penurunan sebesar
29.27% dengan tahun sebelumnya.
Penurunan presentase tersebut
memperlihatkan tingkat penjualan
Cadbury menurun yang dipengaruhi oleh
keputu  swdsan  pembelian  karena
konsumen lebih banyak memilih produk
coklat yang lain. Untuk mengatasi hal
tersebut, Cadbury menciptakan produk
baru dengan melakukan strategi unik yaitu
bekerjasama dengan merek terkenal. Co-
branding juga dapat meningkatkan daya
tarik keseluruhan, ketika kualitas merek
yvang melakukan penggabungan sudah
diketahui oleh konsumen dan dapat
berpotensi meningkatkan penjualan
(Dahlstrom & Dato-on, 2008), Co-
branding yang terjadi pada merek terkenal
dapat memperkuat merek satu sama lain
yang menarik minat konsumen dalam
membeli produk tersebut. Pada tahun 2017
Cadbury pertama kali melakukan co-
branding dengan merek terkenal di
kategori biskuit yaitu Oreo.

Hasil penggabungan kedua produk
tersebut memberikan hasil pada
peningkatan Top Brand Index di tahun
2017 sebesar 39.65% dari tahun
sebelumnya dan naik menempati peringkat
kedua setelah dua tahun berturut turut
menempati  peringkat  ketiga, yang
menunjukkan peningkatan penjualan serta
menjadi pilihan konsumen dalam kategori
coklat batang. Pada Oktober 2017 pertama
kalinya Cadbury melakukan co-branding
dengan Oreo merek terkenal di kategori
biskuit. Terjadinya peningkatan peringkat
dan presentase di tahun yang sama dengan
diluncurkannya produk  Cadbury Oreo
menimbulkan dugaan bahwa peningkatan
tersebut dikarenakan strategi co-branding
yang berhasil menjadikan produknya

sebagai pilihan konsumen dalam kategori
coklat.

Co-branding merupakan pilihan tepat
untuk memberikan manfaat yang lebih
serta pengurangan biaya bagi konsumen
karena konsumen dapat menikmati dua
dalam satu produk (Henderson, lacobucci,
& Calder, 1998). Co-branding
menggambarkan penggabungan dua
produk dapat memberikan winwin bagi
kedua mitra vyang terlibat untuk
meningkatkan daya tarik  konsumen
menjadikan produknya sebagai pilihan
dalam membeli dan juga winwin bagi
konsumen dalam mencari pilihan produk
yang tepat.

Berdasarkan latar belakang di atas,
tujuan penelitian ini adalah untuk
memverifikasi  pengaruh  co-branding
terhadap keputusan pembelian produk
Cadbury Oreo.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode
survey dengan jenis explanatory research.
Metode analisis penelitian ini
menggunakan verifikatif dan deskriptif.
Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang pemah membeli dan
mencoba coklat Cadbury Oreo di
Bandung. Jumlah responden dalam
penelitian ini menggunkan minimal
sampel yang harus diambil sebanyak 100
orang. Pengambilan data menggunakan
teknik survei yang diolah secara
kuantitatif dan teknik sampling dengan
purposive sampling.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Validitas dan Reliabilitas

Tabel 1. Validitas
Variabel/Indikator Nilai R Status

hitung
Co-branding 0.671 Valid
Keputusan 0.574 Valid

pembelian

Sumber: Hasil pengolahan SPSS

Tabel 2. Reliabilitas
Alpha cronbach Status
0.926 Reliabel
Sumber: Hasil pengolahan SPSS




3.2 Regresi Linear Berganda
Tabel 3. Regresi Linear Berganda

3.4 Uji Korelasi Parsial
Tabel 6. Hasil Uji Korelasi Parsial

Mod Unstand Coeffi Standa t Si

el ardized cients rdized g
B Std. Coeffi
Error cients
Beta
(Con 11.708 2.267 50 0
stand 371 0.34 19 64 0
) 10. 0
co_br 89 0
and 8 0
0

Hubungan Correla Signifik Tingk
variabel tion ansi at
hubun
gan
Co- Keput 588 000 Kuat
Brand usan
ing pembe
lian

Sumber: Hasil pengolahan SPSS

Berdasarkan Tabel 3, diperoleh model
persamaan regresi linear berganda (1).

Y =11,708 +0,371X ....................(])

Nilai konstanta (a) pada penelitian ini
positif, nilai  koefisien co-branding
sebesar 0.371, artinya jika co-branding
ditingkatkan maka keputusan melakukan
pembelian juga akan meningkat sebesar
0.371 kali.

3.3 Uji F dan Koefisien Determinasi
Berdasarkan Tabel 4, menunjukkan
bahwa hipotesis dalam penelitian ini
diterima, dengan nilai R (korelasi) yang
dapat dilihat pada Tabel 5.

Tabel 4. Hasil Uji F

Model F Sig Hasil

Regressio 118.77 000°  Signifika
n 0 n

Sumber: Hasil pengolahan SPSS

Tabel 5. Koefisien Determinasi
R Signifikansi

517 000
Sumber: Hasil pengolahan SPSS

Berdasarkan tabel 5, menunjukkan
kontribusi variabel co-branding terhadap
keputusan pembelian adalah 51,7%
sedangkan 48_3% dipengaruhi oleh faktor
lain.

Sumber: Hasil pengolahan SPSS

Berdasarkan Tabel 6, menunjukkan
hubungan antara  co-branding  dan
keputusan pembelian memiliki hubungan
korelasi yang kuat. Sehingga dapat
disimpulkan  co-branding (X) dan
keputusan pembelian (Y) berkorelasi
dengan tingkat hubungan kuat.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data pada
penelitian ini terdapat pengaruh yang
signifikan dengan tingkat hubungan kuat
antara co-branding dengan keputusan
pembelian pada produk Cadbury Dairy
Milk Oreo. Co-branding Cadbury Dairy
Milk Oreo memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen,
dimana co-branding berpengaruh 51.7%
terhadap keputusan pembelian sedangkan
48.3% lainnya dipengaruhi oleh faktor
lain. Arah hubungan kedua variabel
tersebut adalah positif, dan mengacu
kepada hasil regresi linear, dapat dilihat
bahwa peningkatan satu satuan co-
branding dapat menyebabkan kenaikan
Keputusan Pembelian sebesar 0,371
satuan
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