
DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 12, Nomor 2, Tahun 2023, Halaman 1 

http://ejournal-s1.undip.ac.id/index.php/dbr                        ISSN (Online): 2337-3792 

 

PENGARUH CO-BRANDING TERHADAP BRAND EQUITY MEREK 

YANG SEDANG MENGALAMI KRISIS DENGAN BRAND 

REPUTATION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (STUDI PADA DEAR 

ME BEAUTY X KFC) 
 

Menik Wulandari, I Made Bayu Dirgantara 1, Rista Nurdianasari 

Departemen Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Diponegoro 

Jl. Prof. Soedharto SH Tembalang, Semarang 50239, Phone: +622476486851 

 

 

ABSTRACT 
Every brand’s management must organize their marketing strategy and communication to 

increase the value of brand. But in practice, not all company management is able to have a good 

communication with customers. Dear Me Beauty is one of the brands that made mistakes in it’s 

communication and marketing activity, which made the brand almost boycotted by netizens. That 

mistake made Dear Me Beauty loss their brand reputation and brand equity. In it’s efforts to 

restore their reputation and brand value in crisis, Dear Me Beauty made various efforts such as 

making a joint brand alliance with KFC. Co – branding is considered to be one way to save the 

equity of brands that are experiencing a crisis, by collaborating with brand that have positive 

brand equity. This research was analysed using the Structural Equation Modelling (SEM) using 

SmartPLS.  

These respondents have been selected using purposive sampling technique. In this 

research, co – branding has a positive influence on brand reputation. Co – branding also has a 

positive influence on brand equity. Furthermore, brand reputation has positive influence on brand 

equity and brand reputation is able to has significant influence in mediating the relationship 

between co – branding and brand equity.  

 
Keywords: (Co-branding, Brand Reputation, Brand Equity, Brand Crisis) 

 

PENDAHULUAN 

Brand equity menjadi konsep pemasaran yang paling sering digunakan oleh perusahaan 

untuk menghasilkan keuntungan (Swaminathan et al., 2020). Kegiatan pemasaran memiliki tujuan 

untuk membangun, mengelola, dan mengeksploitasi brand equity dari mereknya. Menurut Kotler et 

al (2019:398) brand equity merupakan nilai tambah yang dihasilkan atas suatu produk sebagai hasil 

dari layanan atau produknya. Setiap strategi pemasaran yang akan dilakukan, harus memperhatikan 

segmentasi dan kondisi pasar. Di era digital seperti saat ini, media sosial dapat digunakan sebagai 

sarana pemasaran dan komunikasi yang penting dalam berjalannya sebuah bisnis (Appel et al., 

2020). Media sosial bersifat interaktif dan berjejaring (Bechman & Lomborg, 2013) sehingga dapat 

digunakan juga untuk menjangkau pelanggan potensial mereka (Buechel & Berger, 2016) dan 

membentuk opini konsumen terkait produk (Ruggeri & Samoggia, 2018).  

 Namun pada kenyataannya, tidak semua perusahaan berhasil melakukan pemasaran 

melalui media sosial. Dear Me Beauty menjadi salah satu perusahaan yang gagal dalam melakukan 

e – marketing. Dear Me Beauty dianggap melakukan celaan fisik terhadap calon konsumennya 

melalui kolom komentar dalam postingan Instagram Dear Me Beauty. Hal ini menuai banyak 

kecaman dari masyarakat sehingga Dear Me Beauty diancam diboikot oleh netizen. Kesalahan 
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dalam menggunakan media sosial menyebabkan brand reputation mengalami krisis sehingga 

muncul perspektif negatif diantara pihak – pihak yang memiliki kepentingan (Benthaus et al., 

2016). Brand reputation merupakan kesan keseluruhan dari stakeholders atas merek yang nampak 

dari cara stakeholders berfikir, merasakan serta berbicara tentang merek (Rust et al., 2021). Hal 

tersebut disebabkan pengaruh konten yang diposting bergantung pada komunikator, penerima dan 

skenario kontekstual (Cheung & Thadani, 2012). Hakikatnya, pesan positif dalam media sosial 

akan meningkatkan penjualan, sementara pesan negatif akan menurunkan penjualan (Rui et al., 

2013). Maka dari itu brand reputation harus dijaga karena menjadi aset strategis yang membantu 

membedakan suatu merek dari pesaingnya.  

 Peristiwa negatif yang dialami Dear Me Beauty termasuk dalam peristiwa negatif yang 

dapat menimbulkan krisis terutama dalam brand equity karena akan melemahkan minat dan 

kepercayaan konsumen terhadap merek (Cleeren et al., 2013). Kesalahan tersebut akan 

menimbulkan emosi negatif seperti kebencian terhadap merek dan mampu merusak brand 

reputation sehingga niat pelanggan untuk membeli akan turun, serta akan meningkatkan 

kemungkinan berita negatif dari mulut ke mulut (Coombs., 2015). Media sosial yang semula 

digunakan sebagai saluran pemasaran, jutsru dapat mempermudah penyebaran berita negatif 

sehingga muncullah ancaman boikot oleh netizen kepada Dear Me Beauty (Dutta & Pullig., 2011).   

 Di pasar yang kompetitif saat ini, ketika mempertahankan pelanggan menjadi sangat 

penting untuk mempertahankan kesuksesan komersial, perusahaan harus menerapkan strategi 

respon yang efektif untuk meminimalkan efek negatif dari krisis brand dan memulihkan brand 

equity mereka (Dutta & Pullig., 2011). Oleh karena itu Dear Me Beauty melakukan beberapa usaha 

seperti mengeluarkan permohonan maaf secara resmi di platform Instagramnya, mengeluarkan 

shade make up dengan warna yang lebih khas kulit Indonesia, dan melakukan co-branding dengan 

berbagai merek makanan yang sudah terkenal dan masuk ke dalam Top Brand Index sejak lama 

sebagai inovasi produk yang menarik konsumen. Co-branding merupakan staregi pemasaran yang 

melibatkan atau menggabungkan dua atau lebih merek dari perusahaan yang berbeda, untuk 

menghasilkan nilai pasar yang unggul (Nguyen et al., 2020). Dear Me Beauty melakukan co-

branding bersama dengan KFC, dikarenakan co-branding cenderung akan bekerja sama dengan 

pihak perdagangan yang memiliki ekuitas merek tinggi (Davis & Mentzer., 2008). Dikarenakan 

ekuitas merek yang kuat dianggap menjadi kunci pertumbuhan dan keuntungan (Grashuis, 2019). 

 KFC selalu menempati urutan pertama dalam Top Brand Index kategori fastfood dan 

diukur oleh Frontier Research melalui mind share, market share dan commitment share. Dear Me 

Beauty berusaha memulihkan kepercayaan konsumen atas krisis yang dihadapinya dengan mencari 

mitra bisnis yang memiliki reputasi merek positif. Berdasarkan perspektif perusahaan, co-branding 

sering dianggap sebagai peluang untuk skenario win – win solution. Bagi merek yang sedang 

mengalami krisis akibat adanya peristiwa buruk yang merusak kepercayaan konsumen terhadap 

mereknya, melakukan co-branding dengan merek yang dipercaya oleh konsumen dapat menjadi 

salah satu cara untuk menyelamatkan mereknya sehingga kembali dipercaya (Turan., 2022). Ketika 

co-branding tersebut berhasil dilaksanakan maka brand equity dari merek juga perlahan akan 

kembali pulih (Singh et al., 2020). 

 Penelitian terdahulu yang dilakukan Singh et al (2019) menunjukkan bahwa ketika co-

branding dilakukan oleh merek yang sedang mengalami krisis maka hal terpenting yang 

diperhatikan adalah brand equity merek. Penelitian yang dilakukan oleh Baolong Ma et al (2018) 

menunjukkan bahwa co-branding mampu memberikan pengaruh terhadap brand equity merek, 

terutama ketika melakukan aliansi dengan ekuitas antar merek asimetris. Penelitian Gao & Yan 

(2017) menunjukkan bahwa co-branding memberikan pengaruh terhadap ekuitas merek, dan akan 

memberikan keuntungan kepada merek dengan ekuitas lemah ketika bermitra bersama dengan 

merek dengan ekuitas kuat. Penelitian Qalatis et al (2020) menunjukkan bahwa brand reputation 
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memberikan pengaruh mediasi yang signifikan terhadap brand equity. Namun hasil penelitian 

Vaidyanathan & Aggarwal (2022) menunjukkan bahwa aliansi asimetris akan memberikan dampak 

buruk dan merugikan bagi merek yang memiliki ekuitas lemah.  

 Berdasarkan paparan latar belakang dan inkonsistensi hasil penelitian, maka penelitian ini 

dibentuk dengan judul Pengaruh Co-branding Terhadap Brand Equity Merek yang Sedang 

Mengalami Krisis dengan Brand Reputation Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Dear Me 

Beauty X KFC) untuk mendalami lebih lanjut mengenai keefektifan dari strategi co-branding yang 

diterapkan oleh Dear Me Beauty yang sedang mengalami krisis untuk membangun kembali 

ekuitasnya.  

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Hubungan Co-branding Terhadap Brand Reputation 

 Co-branding dipercaya menjadi sarana untuk berbagai reputasi positif antar merek 

yang mampu memperbaiki brand reputation yang sedang krisis akibat adanya skandal atau 

kejadian negatif (Becker-Olsen &35 Hill, 2006) sehingga manajemen perusahaan harus 

berhati - hati dalam melakukan co-branding, karena jika salah menentukan mitra, strategi, 

produk dan lainnnya dapat merusak merek menjadi sangat buruk. Co – branding dapat 

meningkatkan reputasi kedua merek melalui penciptaan produk dengan bantuan logo yang 

unik, skema warna atau yang khas, sehingga produk mudah dikenali (Li & Wang, 2019). 

Co – branding mampu memperluas jangkaun pasar dari sebuah merek dan membantu 

kedua merek dalam memperkuat posisi mereka dalam pasar sehingga akan muncuk 

reputasi merek yang positif (Turan, 2021). Ketika suatu organisasi atau perusahaan dengan 

reputasi baik beraliansi bersama merek dengan reputasi yang buruk, terdapat kemungkinan 

penurunan keinginan untuk melakukan transaksi dengannya. Namun banyak merek dengan 

reputasi buruk yang berusaha melakukan co-branding dengan mitra yang memiliki brand 

reputation positif untuk mengubah persepsi publik (Heller, 2008). Sementara, merek 

dengan brand reputation positif memilih beraliansi dengan merek bereputasi negatif dapat 

dikarenakan merek bereputasi negatif tersebut menawarkan suatu nilai atau layanan 

tambahan yang dianggap menguntungkan. Co-branding menghasilkan tingkat nilai yang 

tinggi bagi kedua merek (Kalafatis et al., 2012). Berdasarkan paparan diatas, maka 

diusulkanlah hipotesis penelitian : 

H1 : Co-branding memiliki pengaruh positif terhadap brand reputation.  

 

Hubungan Brand Reputation Terhadap Brand Equity 

 Co-branding dipercaya menjadi sarana untuk berbagai reputasi positif antar merek 

yang mampu memperbaiki brand reputation yang sedang krisis akibat adanya skandal atau 

kejadian negatif (Becker-Olsen &35 Hill, 2006) sehingga manajemen perusahaan harus 

berhati - hati dalam melakukan co-branding, karena jika salah menentukan mitra, strategi, 

produk dan lainnnya dapat merusak merek menjadi sangat buruk. Co – branding dapat 

meningkatkan reputasi kedua merek melalui penciptaan produk dengan bantuan logo yang 

unik, skema warna atau yang khas, sehingga produk mudah dikenali (Li & Wang, 2019). 

Co – branding mampu memperluas jangkaun pasar dari sebuah merek dan membantu 

kedua merek dalam memperkuat posisi mereka dalam pasar sehingga akan muncul reputasi 

merek yang positif (Turan, 2021). Ketika suatu organisasi atau perusahaan dengan reputasi 

baik beraliansi bersama merek dengan reputasi yang buruk, terdapat kemungkinan 
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penurunan keinginan untuk melakukan transaksi dengannya. Namun banyak merek dengan 

reputas buruk yang berusaha melakukan co-branding dengan mitra yang memiliki brand 

reputation positif untuk mengubah persepsi publik (Heller, 2008). Sementara, merek 

dengan brand reputation positif memilih beraliansi dengan merek bereputasi negatif dapat 

dikarenakan merek bereputasi negatif tersebut menawarkan suatu nilai atau layanan 

tambahan yang dianggap menguntungkan. Co-branding menghasilkan tingkat nilai yang 

tinggi bagi kedua merek (Kalafatis et al., 2012). Berdasarkan paparan diatas, maka 

diusulkan hipotesis penelitian : 

 H2 : Brand reputation memiliki pengaruh positif terhadap brand equity.  

 
Hubungan Co-branding Terhadap Brand Equity  

 Brand equity memiliki peran penting dalam berjalannya co-branding, sebuah merek 

terkenal dipasangkan dengan merek lain yang kurang dikenal memiliki tujuan untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Konsumen dapat mengembangkan berbagai 

asosiasi dengan nama merek yang dipasangkan dalam co-branding, produk yang 

dihasilkan dapat berupa produk baru meskipun merek penyusunnya tidak. Maka dari itu, 

konsumen menggunakan nama merek dalam membuat penilaian tentang produk co-

branding. Co – branding dapat meningkatkan atau merusak ekuitas merek, tergantung 

dengan sebarapa baik aliansi merek berjalan dan sesuai dengan identitas merek, nilai 

merek dan tujuan merek (Shan et al., 2022). Adanya co-branding dapat merusak brand 

equity ketika terdapat merek yang melakukan kesalahan atau tidak memuaskan konsumen. 

Menurut Rao & Ruekert (1999:87). Suatu merek dapat digabungkan dengan merek lainnya 

untuk membentuk aliansi sinergis dan pemilihan mitra co-branding yang salah akan 

merusak brand equity produk. Maka dari itu brand equity menjadi pertimbangan bagi 

perusahaan saat melakukan merger atau akuisisi (Washburn et al., 2015). Namun, brand 

equity juga dapat ditingkatkan melalui co-branding (Aqeel et al., 2017). Co-branding 

memberikan keuntungan finansial bagi perusahaan serta mengurangi biaya dan waktu 

perusahaan dalam memasuki pasar baru atau memperkenalkan produk baru (Nguyen et al., 

2020). Oleh karena itu, dapat dibentuk hipotesis sebagai berikut : 

H3 : Co-branding memiliki pengaruh positif terhadap brand equity 

 
Hubungan Brand Reputation Terhadap Co-branding dan Brand Equity  

 Co-branding akan dapat terlaksana dengan sukses ketika memiliki brand equity 

yang baik (Kalaftis et al., 2012). Sementara itu brand equity dapat terbentuk ketika salah 

satu faktor terpentingnya, yang merupakan brand reputation positf. Reputasi merek 

menjadi hal yang sangat menguntungkan dalam segala jenis indutsri dan bisnis. Dengan 

sebuah reputasi maka perusahaan mampu bersaing di pasar dan mendapat keuntunga tinggi 

(Bianchi et al., 2014). Ketika suatu merek mengalami krisis reputasi, beberapa perusahaan 

akan berupaya melakukan aliansi dengan merek lain yang dapat membantu meningkatkan 

reputasinya melalui co-branding (Turan., 2022). Ketika co-branding tersebut berhasil 

dilaksanakan maka brand equity dari merek juga perlahan akan kembali pulih (Singh et al., 

2020). Dalam memilih mitra co-branding yang akan dilakukan agar dapat meningkatkan 

brand equity, perusahaan harus memperhatikan reputasi merek dari calon mitranya. 

Berdasrakan paparan diatas maka diusulkan hipotesis sebagai berikut :  
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 H4 : Brand reputation memediasi secara positif pengaruh antara co-branding 

terhadap brand equity.  

 
Gambar 1  

Kerangka Pemikiran 

 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini, terdapat 3 jenis variabel penelitian yang digunakan, yaitu 

variabel independen, variabel mediasi, dan variabel dependen. Variabel Co-branding 

merupakan variabel independen dalam penelitian ini, variabel brand reputation menjadi 

variabel mediasi dalam penelitian ini dan variabel brand equity menjadi variabel dependen 

dalam penelitian ini.  

 
Tabel 1 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

Co-branding Co-branding merupakan strategi 

pemasaran yang melibatkan atau 

menggabungkan dua atau lebih 

merek dari perusahaan yang 

berbeda, untuk menghasilkan nilai 

pasar yang unggul 

(Kotler et al., 2019:247; Nguyen et 

al., 2020) 

1. Kesadaran merek 

yang tinggi  

2. Merek yang cukup 

kuat 

3. Menguntungkan 

4. Aliansi yang unik 

5. Penilaian positif 

konsumen 

6. Respon positif 

konsumen 

(Keller., 2007:292; Ahn 

& Sung., 2012) 

Likert 

Brand 

Reputation 

Reputasi merek merupakan kesan 

keseluruhan dari stakeholders atas 

merek yang nampak dari cara 

stakeholders berfikir, merasakan 

serta berbicara tentang merek. 

(Rust et al., 2021) 

1. Relevance  

2. Trustworthiness 

3. Differentiation 

4. Credibility 

5. Responsbility 

6. Recognizability 

(Urde & Geyser., 2016) 

Likert 

Brand Equity Ekuitas merek merupakan nilai 

tambah yang diberikan kepada 

produk atau layanan melalui merek 

dan dapat dipandang sebagai asset 

1. Brand awareness 

2. Brand associations 

3. Perceived quality 

4. Brand loyalty 

Likert 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

keuangan yang berwujud namun 

dapat juga berupa asset tidak 

berwujud yang memberi nilai pada 

perusahaan. 

(Kotler et al., 2019:398; Zollo 

et al., 2020) 

(Aaker., 1997:25; Keller., 

2012:69-73; Ayesh et al., 

2021) 

 

Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan 160 sampel didasarkan pada kriteria Maximum 

Likelihood Estimation (MLE) oleh Hair et al (2019:633). Pada penelitian ini menggunakan 

teknik purposive sampling, dengan kriteria yang ditetapkan oleh peneliti dalam sampel 

adalah orang – orang yang mengetahui co-branding antara Dear Me Beauty dengan KFC 

dan berusia minimal 17 tahun.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Objek Penelitian  

Dear Me Beauty merupakan merek kosmetik dan perawatan lokal yang berdiri pada tahun 

2017. Dear Me Beauty mengutamakan keamanan formula produknya dan sertifikasi halal pada 

setiap produk yang dipasarkan. Sebagai merek lokal, Dear Me hadir dengan visi untuk 

menggerakan masyarakat Indonesia untuk bangga dengan kecantikan dan warna kulit alami khas 

yang kita miliki. Adanya kisruh yang terjadi pada tahun 2020 menggoncang keadaan merek ini, 

sehingga pada tahun 2021 Dear Me Beauty melakukan gebrakan besar dengan berkolaborasi 

Bersama KFC yang merupakan merek makanan cepat saji ternama di Indonesia. Awalnya 

kolaborasi ini hanya menghasilkan sheet mask, namun dengan berjalannya waktu dan antusiasme 

masyarakat yang tinggi, mulai muncul produk lain seperti, cushion, moisturizer, eye shadow, 

eyebrow, eyeliner, liptint, dan primer.  

 

Gambaran Umum Data Responden  

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 2 

Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Pria 54 33,8% 

Wanita  106 66,2% 

Total 160 100% 

 
Responden Berdasarkan Usia  

Tabel 3 

       Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Persentase 

17 – 22 81 50,6% 

23 – 28 53 33,1% 

29 – 34 21 13,1% 

>34 5 3,2% 

Total 160 100% 

 
Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4 

Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase 
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Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar / Mahasiswa 88 55% 

Pegawai Swasta 20 12,5% 

Pegawai Negeri Sipil 22 13,7% 

Wirausaha 13 8,2% 

Ibu Rumah Tangga 9 5,6% 

Lainnya 8 5% 

Total 160 100% 

 
Analisis Data dan Uji Hipotesis  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM – Partial Least Square 

(PLS), yang diolah menjadi dua model, yaitu outer model (model pengukuran) dan inner model 

(model struktural).  

 

A. Outer Model  

Dibawah ini merupakan hasil dari output SEM – PLS yang menunjukkan nilai loading 

factor setiap indikator dalam masing – masing butir pertanyaan mengenai co-branding, brand 

reputation dan brand equity. Hasil dari pengolahan data menggunakan SmartPLS 3.0 menunjukkan 

diagram jalut sebagai berikut:  

Gambar 2 

Evaluasi Outer Model 

 
Uji Validitas Konvergen 

   
Tabel 5 

Loading Factor 

Indikator Variabel 

X M Y 

CO1 0,747   

CO2 0,811   

CO3 0,768   

CO4 0,839   

CO5 0,828   

CO6 0,797   

BR1  0,769  

BR2  0,767  

BR3  0,804  

BR4  0,752  

BR5  0,807  

BR6  0,815  
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Indikator Variabel 

X M Y 

BE1   0,797 

BE2   0,722 

BE3   0,781 

BE4   0,823 

 

Hasil pengukuran menunjukkan bahwa semua indikator dalam penelitian ini memiliki nilai 

outer loading ≥ 0,70 yang menunjukkan bahwa seluruh item tersebut valid untuk mengukur setiap 

variabel dalam penelitian. Sehingga, dapat dikatakan validitas konvergen terpenuhi.  

 
Uji Validitas Diskriminan  

  Tabel 6 

        Fornell - Lacker  

 Co - branding Brand 

Reputation 

Brand 

Equity 

Co – branding (X) 0,799   

Brand Reputation (M) 0,782 0,786  

Brand Equity (Y) 0,719 0,754 0,782 

 

Uji validitas diskriminan mengevaluasi sejauh mana sebuah konstruk berbeda dengan 

konstruk lainnya (Hair, 2019 :775 –776). Dalam analisis Fornell - Lacker nilai akar AVE variabel 

> korelasi antara variabel. Nilai pada sumbu diagonal merupakan akar AVE. Secara keseluruhan 

evaluasi validitas diskriminan dengan metode Fornell – Lacker terpenuhi.  

 

Uji Reliabilitas 

      Tabel 7 

Composite Reliability 

 Cronbach’s 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Co – branding (X) 0,866 0,887 0,914 

Brand Reputation (M) 0,876 0,877 0,907 

Brand Equity (Y) 0,789 0,801 0,862 

 

Composite reliability adalah indeks yang menujukkan sejauh mana alat ukur dapat dipercaya. 

Dimana masing – masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai CR ≥0,70 yang berarti setiap 

item yang mengukur masing – masing co – branding, brand reputation dan brand equity konsisten / 

reliabel dalam mengukur masing – masing variabel.  

 

B. Inner Model 

Sebelum dilakukan pengujian model struktural atau inner model, perlu melakukan 

pemeriksanaan multikolinear antara variabel menggunakan Inner VIF (Variance Inflated Factor).  

 

Tabel 8 

Variance Inflated Factor  

Indikator VIF 

CO1 1,939 

CO2 2,458 

CO3 1,806 

CO4 2,524 

CO5 2,754 
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Indikator VIF 

CO6 2,634 

BR1 1,817 

BR2 1,944 

BR3 2,160 

BR4 1,747 

BR5 2,217 

BR6 2,249 

BE1 1,546 

BE2 1,465 

BE3 1,584 

BE4 1,669 

 

Nilai VIF setiap variabel dalam penelitian harus dibawah 5 yang menunjukkan bahwa tidak 

ada multikolinear antara variabel. Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai VIF setiap 

indikator dalam penelitian ini bernilai kurang dari 5, maka asumsi non multikolinearitas terpenuhi.  

 

Direct Effect  

Tabel 9 

       Direct Effect 

Hubungan Koefisien Jalur T Statistic p-value Keterangan 

X → Y 0,333 3,485 0,000 Signifikan 

X → M 0,782 24,421 0,000 Signifikan 

M → Y 0,493 5,235 0,000 Signifikan 

 

H1 : Co-branding memiliki pengaruh positif terhadap brand reputation  

Semakin baik Co-Branding (X), maka semakin baik pula Brand Reputation (M). Hasil 

analisis SEM-PLS memperoleh koefisien jalur 0,782 dengan t statistic 24,421 (>1,96) dan p-value 

0,000 (< 0,05) maka dinyatakan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik Co-

Branding, semakin baik pula Brand Reputation (M). Dengan demikian hipotesis H1 dapat 

diterima.  

H2 : Brand reputation memiliki pengaruh positif terhadap brand equity 

Semakin baik Brand Reputation (M), maka semakin baik Brand Equity (Y). Hasil analisis 

SEM-PLS memperoleh koefisien jalur 0,493 dengan t statistic 5,235 (>1,96) dan p-value 0,000 (< 

0,05) maka dinyatakan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik Brand Reputation, 

semakin baik pula Brand Equity. Dengan demikian hipotesis H2 dapat diterima 

H3 : Co – branding memiliki pengaruh secara positif terhadap brand equity 

Semakin baik Co-Branding (X) suatu produk, maka semakin baik pula Brand Equity (Y). 

Hasil analisis SEM-PLS memperoleh koefisien jalur 0,333 dengan t static 3,485 (>1,96) dan p-

value 0,000 (< 0,05) maka dinyatakan signifikan. Koefisien jalur yang bertanda positif  

menunjukkan bahwa semakin baik Co-branding, semakin baik Brand Equity. Dengan demikian 

hipotesis H3 dapat diterima.  

 

Indirect Effect  

Tabel 4.10 

Indirect Effect 

Hubungan Koefisien T Statistic p-value Keterangan 

X → M → Y 0,386 5,080 0,000 Signifikan 

 

H4: Brand reputation memediasi secara positif pengaruh co – branding terhadap brand equity 
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Sesuai dengan tabel diatas, pengujian tidak langsug antara variabel Co – branding 

(X) terhadap Brand Equity (Y) melalui Brand Reputation (M) memperoleh koefisien 

pengaruh tidak langsung senilai 0,386 dengan t statistic senilai 5,235 (>1,96) dan p-value 

0,000 (<0,05), hal tersebut berarti terdapat hubungan tidak langsung yang signifikan antara 

Co – branding terhadap Brand Equity yang dimediasi oleh Brand Reputation.  

 
Evaluasi Kecocokan & Kebaikan Model 

Tabel 4.11 

Nilai R – Square  

 R-Square R Square Adjusted 

Brand Equity (Y) 0,611 0,606 

Brand Reputation (M) 0,612 0,609 

 

R - square merupakan nilai yang menunjukkan besarnya pengaruh variabel independen 

atau eksogen terhadap variabel dependen atau endogen. Hair et al (2019:780) mengkategorikan 

nilai R - square menjadi tiga, yaitu kuat, moderat dan lemah. R - square disebut sebagai koefisien 

determinasi karena menjelaskan sejauh mana data dependen mampu dijelaskan oleh data 

independent. Sementara R - square adjusted berperan untuk mengatasi masalah yang nampak pada 

nilai R - square, seperti terus bertambahnya nilai ketika terjadi penambahan variabel independen 

dalam model penelitian.  

 

Tabel 4.12 

SRMR 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,077 0,077 

 

Nilai SRMR yang didapatkan adalah 0,077. Menurut Hair (2019:637-638) nilai SRMR 

<0,08 sehingga goodness of fit dalam penelitian ini dikatakan baik karena nilai SRMR dibawah 

0,08.  

 

Pembahasan  

Pengaruh Co – branding terhadap Brand Reputation 

Hasil uji hipotesis yang dilakukan oleh peneliti, menunjukkan hasil penelitian bahwa co – 

branding memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap brand reputation. Oleh 

karenanya, ketika co – branding yang dilakukan oleh setiap manajemen perusahaan akan 

memberikan pengaruh terhadap reputasi dari merek tersebut. Dalam penelitian ini, Dear Me Beauty 

dan KFC diharapkan mampu mengkaji kembali strategi yang dilakukannya, masing – masing 

manajemen perusahaan harus mempertimbangkan reputasi yang dimiliki oleh partner aliansinya 

serta manfaatnya terhadap masing – masing merek. Dear Me Beauty sebagai pihak yang 

mengalami krisis harus memanfaatkan aliansi merek sebagai sarana dalam membangun kembali 

reputasi mereknya. Dengan co – branding yang tepat sebuah perusahaan dapat meningkatkan 

reputasi mereknya. Hasil dalam peneltian ini sejalan dan konsisten dengan hasil penelitian yang 

dilakukan sebelumnya oleh Turan (2022) dan Shan et al (2022) yang menyatakan bahwa co – 

branding berpangruh secara positif dan signifikan terhadap brand reputation.  

 

Pengaruh Brand Reputation terhadap Brand Equity  

Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan oleh peneliti, menunjukkan hasil penelitian 

bahwa brand reputation memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand equity. 

Ketika manajemen Dear Me Beauty semakin mampu memperbaiki reputasinya maka ekuitas 
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mereknya juga akan meningkat pasca terjadinya krisis. Dengan membangun kembali brand 

reputation mereknya yang sempat mengalami krisis, maka secara otomatis nilai merek di mata 

konsumen juga terbangun kembali. Salah satu cara yang dilakukan Dear Me Beauty dalam 

membangun kembali brand equity adalah dengan melakukan aliansi bersama merek dengan 

reputasi positif. Hasil yang didapatkan dari penelitian ini sejalan dan konsisten dengan penelitian 

yang telah dilakukan sebelumnya oleh Heinberg et al (2018) dan YuXuan et al (2023) yang 

menyatakan bahwa brand reputation berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 

equity.  

 

Pengaruh Co – branding terhadap Brand Equity 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa co – branding 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand equity. Ketika co – branding yang 

dilakukan oleh manajemen perusahaan tepat maka brand equity merek tersebut akan meningkat. 

Dear Me Beauty berusaha memperbaiki ekuitas mereknya yang sempat mengalami krisis melalui 

aliansi merek yang dilakukannya bersama dengan KFC. Ketika sebuah merek dengan ekuitas yang 

rendah bermitra dengan merek dengan ekuitas yang baik, maka akan sangat menguntungkan bagi 

pihak dengan ekuitas yang rendah. Hasil yang didapatkan melalui penelitian ini sejalan dan 

konsisten dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Newmeyer et al (2018),  Fischer 

et al (2019) dan Baolong Ma (2018) yang menyatakan bahwa co – branding memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand equity.  

 

Pengaruh Brand Reputation dalam Memediasi Pengaruh Co-branding terhadap Brand Equity 

Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan oleh peneliti, menunjukkan bahwa brand 

reputation memiliki pengaruh mediasi terhadap hubungan antara co – branding dengan brand 

equity. Brand reputation mampu menjadi jembatan antara co – branding dengan brand equity. Co – 

branding menjadi salah satu strategi dalam mencapai ekuitas merek. Sementara itu untuk dapat 

mencapai ekuitas merek melalui co – branding manajemen perusahaan perlu mempertimbangkan 

reputasi yang dimiliki oleh masing – masing merek, apakah reputasi tersebut positif atau negatif. 

Ketika kedua merek aliansi memiliki reputasi positif maka co – branding yang dilakukan akan 

mudah digunakan untuk meningkatkan ekuitas merek. Hasil dalam penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Azham & Ahmad (2020) dan  Singh et al (2020). 

 

KESIMPULAN  

Produk kolaborasi antara Dear Me Beauty dan KFC direspon secara positif oleh 

masyarakat, sehingga reputasi dari merek Dear Me mulai membaik dan kembali diterima oleh 

masyarakat terutama pecinta produk kecantikan lokal. Hal ini terlihat dari bertambahnya produk co 

– branding antara Dear Me Beauty dengan KFC, yang semula hanya 1 produk berupa sheetmask 

semakin lama bertambah jenisnya menjadi hampir 10 jenis. Kemudian pasca melakukan aliansi, 

pada tahun 2021 Dear Me Beauty berhasil memenangkan Tokopedia Beauty Awards.  

Hasil analisis data penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan sebagai berikut:  

1. Co-branding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand reputation, ditunjukkan dengan 

nilai koefisien jalur 0,782 dengan t statistic 24,421 (>1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05). Indikator 

tertinggi dalam variabel co-branding adalah aliansi merek yang unik. 

2. Brand reputation memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand equity, ditunjukkan dengan 

nilai koefisien jalur 0,493 dengan t statistic 5,235 (>1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05). Indikator 

tertinggi dalam variabel brand reputation adalah recognizability.  
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3. Co-branding memiliki pengaruh signifikan terhadap brand equity, ditunjukkan dengan nilai 

koefisien jalur 0,333 dengan t static 3,485 (>1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05). Indikator 

tertinggi dalam brand equity adalah brand loyalty. 

4. Brand reputation memiliki peranan memediasi pengaruh co-branding terhadap brand equity 

dengan koefisien pengaruh tidak langsung senilai 0,386 dengan t statistic senilai 5,235 (>1,96) 

dan p-value 0,000 (<0,05).  

 

Implikasi Manajerial  

1. Co-branding 

Manajemen Dear Me Beauty harus memperhatikan beragam aspek dan prospek pasar 

ketika menciptakan sebuah produk co-branding, pemasaran yang dilakukan oleh Dear Me Beauty 

juga harus lebih gencar. Karena produk yang unik mungkin akan asing bagi konsumen, namun 

dengan iklan yang menarik konsumen mulai tertarik untuk membelinya. Selain itu manajemen 

Dear Me Beauty juga harus menciptakan kemasan menarik yang dapat menggambarkan dua 

perusahaan atau lebih dalam satu produk tersebut. Sehingga konsumen dari masing – masing merek 

dalam aliansi akan tertarik untuk membelinya, dan terjadi peningkatan penjualan yang tinggi. 

2. Brand Reputation 

Manajemen Dear Me Beauty harus memastikan bahwa kegiatan pemasaran berjalan 

dengan baik dan tepat sasaran. Selain itu manajemen Dear Me Beauty harus memastikan bahwa 

komunikasi dan hubungan antara perusahaan dengan stakeholders atau konsumen berjalan dan 

terjaga dengan baik. Untuk menjadi produk yang mudah dikenal masyarakat, manajemen Dear Me 

Beauty harus memastikan bahwa produk yang dijual memiliki kualitas baik dan lebih unggul 

dibanding pesaingnya. Dengan demikian merek tersebut dapat menjadi yang nomor satu di 

pasarnya, yang kemudian merek dapat lebih mudah dikenal oleh masyarakat.  

 

3. Brand Equity 

Manajemen Dear Me Beauty harus memastikan bahwa semua informasi terkait produknya jelas dan 

up to date. Kemudian manajemen Dear Me Beauty harus juga memastikan bahwa produk yang 

dihasilkan konsisten baik dari segi kualitas, bahan – bahan, kemasan dan lainnya. Manajemen Dear 

Me Beauty juga harus gencar untuk mengenalkan brand value dari produknya untuk meyakinkan 

konsumen sehingga dapat terus menggunakan produk tersebut. Selain itu manajemen Dear Me 

Beauty juga dapat meluncurkan kartu member, discount member, subscription atau hal – hal lain 

yang dirasa dapat mengikat konsumen dan menawarkan manfaat lebih bagi konsumen yang loyal.   

 

Keterbatasan & Saran Penelitian 

Kekurangan dan keterbatasan dalam penelitian ini adalah tidak adanya komunitas resmi 

Dear Me Beauty yang mewadahi komunikasi antar konsumen seperti merek kecantikan lokal 

lainnya dan lebih dari sebagian responden yang mengisi kuesioner berjenis kelamin perempuan, 

sehingga penyebaran kuesioner dianggap kurang merata.  

Saran untuk penelitian yang dimasa yang akan datang adalah agar menambahkan variabel 

penelitian untuk memperkaya teori terkait co-branding dan memperkaya refrensi terkait pengaruh 

mediasi brand reputation terhadap pengaruh co-branding kepada brand equity, agar hasil penelitian 

lebih lengkap dan menambah landasan pustaka.  
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