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Abstrak
Foreign Branding yang merupakan strategi pemberian nama merek dengan pengejaan atau pengucapan

dalam bahasa asing tertentu, dengan target utama untuk mempengaruhi dimensi citra merek dan ekuitas merek serta
mempengaruhi persepsi kualitas dan sikap konsumen terhadap produk. Foreign branding dalam beberapa tahun ini
banyak digunakan pada berbagai usaha. Sour Sally, yang merupakan franchise frozen foreign branding. Tujuan
penelitian ini adalah melihat adakah pengaruh dan seberapa besar pengaruh foreign branding terhadap perceived
quality dan minat beli konsumen pada Sour Sally di Bandung. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan
kuantitatif dengan analisis deskriptif dan analisis regresi linear sederhana. Dalam penelitian data primer diperoleh
dengan menggunakan kuesioner dengan jumlah sampel 100 responden yang merupakan konsumen Sour Sally di
Bandung. Dari hasil penelitian didapat hasil akhir yaitu, foreign branding yang dilakukan oleh Sour Sally
serta perceived quality dan minat beli konsumen secara keseluruhan termasuk pada kategori baik dengan nilai
persentase dari analisis deskriptif masing-masing sebesar 75,20%, 76% dan 76,30% dan didapat juga besarnya
pengaruh foreign branding terhadap perceived quality sebesar 54,46%, Sedangkan pengaruh foreign branding
terhadap minat beli sebesar 49%. Disimpulkan bahwa foreign branding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
perceived quality dan minat beli konsumen pada Sour Sally Bandung.

Kata Kunci : Country of Origin, Foreign Branding, Perceived Quality, Minat Beli
_______________________________________________________________________________________________________________|
Abstract

Foreign branding which is the strategy of brand names with spelling or pronunciation in particular
foreign language, with the main target to affect the dimensions of brand image and brand equity as well as affect
the perception of the quality and consumers behavior towards products. In recent years a lot foreign branding
was used in various businesses. Sour Sally, a frozen yogurt franchise is one of the many businesses in Indonesia
that using foreign branding. The purpose of this study is to see is there any influence and how big foreign branding
influence on the perceived quality and consumer purchase intention at Sour Sally in Bandung. This research uses
descriptive and quantitative methods with descriptive analysis and simple linear regression analysis. In this
study the primary data obtained using questionnaires and using non probability sampling technique with total
sample of 100 respondent which is the Sour Sally consumer in Bandung. The final result is, foreign branding that
used by Sour Sally also the perceived quality and consumer purchase intention, overall included in good categories
with a value percentage of each variable from descriptive analysis is 75.20%, 76% and 76,30% and the influence
of foreign branding on the perceived quality is 54.46%, while foreign influence branding on the buying intention
is 49%. In the end it was concluded that foreign branding has significant influence on the perceived quality and
consumer purchase intention and help creating positive consumer perception on quality and influencing
costumer purchase intention at Sour Sally in Bandung.

Keywords : Country of Origin, Foreign Branding, Perceived Quality, Purchase Intention

1. PENDAHULUAN
Pembentukan merek menjadi salah satu aspek penting dalam strategi pemasaran dikarenakan merek adalah

faktor yang dapat mempengaruhi keputusan dan pola pikir konsumen.Merek mempengaruhi keputusan dan pola
pikir konsumen dengan cara membentuk persepsi tertentu terhadap merek itu sendiri dan produk yang
diwakilinya. Persepsi terhadap produk adalah pemilihan, pengorganisasian dan interpretasi dari stimuli
pemasaran dan lingkungan ke dalam suatu gambaran bagi seorang individu (Nugroho J. Setiadi 2003:160).
Dapat disimpulkan bahwa konsumen dalam mengevaluasi merek memiliki kecenderungan untuk menghasilkan
sebuah persepsi tertentu dari merek tersebut.

Salah satu strategi dalam pembentukan merek adalah dengan menggunakan Foreign Branding. Foreign
Branding adalah strategi pemberian nama merek dengan pengejaan atau pengucapan dalam bahasa asing
tertentu, dengan target utama untuk mempengaruhi dimensi citra merek dan ekuitas merek tersebut serta
mempengaruhi persepsi kualitas dan sikap konsumen terhadap produk (Leclrec, Schmitt dan Dube, 1994:226).
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Persepsi kualitas merupakan perasaan konsumen pada sebuah merek atau produk dan tidak dapat di tetapkan
secara objektif (Simamora, 2003:78).

Sering kali kita lihat di Indonesia produk-produk dengan merek non-lokal yang berasal dari negara barat
umumnya sangat diminati, hal ini menunjukkan adanya keyakinan atau persepsi tertentu yang dihasilkan produk
dengan merek asing. Keberadaan merek non-lokal yang mendapat tempat di pola pikir tiap konsumen dapat
menunjukkan bahwa konsumen juga menggunakan asal negara (Country of Origin) sebagai pedoman dalam melihat
kualitas suatu produk. Kotler dan Keller (2009:338) menyatakan bahwa negara asal membentuk sebuah persepsi
tertentu, yaitu persepsi negara asal dimana berupa asosiasi dan kepercayaan mental yang dipicu sebuah negara.
Foreign Branding memiliki hubungan dengan Country of Origin dimana strategi ini memanfaatkan country
image dan mengisyaratkan merek berasal, terdapat unsur atau memiliki asosiasi dengan negara tertentu guna
mempengaruhi konsumen. Foreign branding banyak dilakukan oleh pengusaha dan pemasar di Indonesia dalam
beberapa tahun ini dan membentuk fenomena tersendiri disaat banyaknya produk menggunakan foreign branding
meskipun sebenarnya produk tersebut dibuat di Indonesia

Melihat fenomena tersebut dan penelitian terdahulu, penulis tertarik untuk melihat adakah pengaruh dan
seberapa besar pengaruh foreign branding terhadap perceived quality dan minat beli konsumen. Dalam hal ini
penulis memilih Sour Sally dikarenakan perkembangan Sour Sally yang pesat sejak berdirinya dan cukup
besarnya antusias masyarakat dalam melihat Sour Sally. Dari kesuksesan Sour Sally tersebut dan dari beberapa
survey yang sebelumnya dilakukan didapat 3 aspek utama yang paling berpengaruh pada kesuksesan Sour Sally
adalah Kemasan, Merek dan Produk. Disini penulis lebih menekankan pada aspek mereknya yang juga
menggunakan strategi foreign branding. Berdasarkan pemaparan latar belakang dan fenomena yang ada maka
peneliti ingin membentuk penelitian yang berjudul : “Pengaruh Foreign Branding Terhadap Perceived
Quality dan Minat Beli Konsumen Pada Produk Sour Sally”.

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan sebelumnya, maka penulis mengidentifikasi masalah
penelitiannya sebagai berikut : Bagaimana foreign branding pada Sour Sally, Bagaimana perceived quality pada
Sour Sally, Bagaimana minat beli konsumen pada Sour Sally, Seberapa besar pengaruh foreign branding
terhadap perceived quality pada Sour Sally dan Seberapa besar pengaruh foreign branding terhadap minat beli
konsumen pada Sour Sally

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Brand

Menurut The American Marketing Association (Kotler and Keller, 2012: 241) mendefinisikan brand sebagai
nama, istilah, tanda, simbol atau desain, atau kombinasi dari yang disebutkan, ditujukan sebagai bentuk identitas
dari barang atau servis dari satu penjual atau beberapa penjual dan untuk membedakan mereka dari para
pesaingnya.

2.2. Country of Origin

Country of Origin menunjukkan asal suatu produk serta gambaran umumnya, secara mendalam country of
origin adalah seluruh bentuk persepsi konsumen atas produk dari sebuah negara tertentu bersdasarkan persepsi
konsumen sebelumnya akan kelebihan dan kekurangan produk dan pemasaran negara asal produk(Roth and Romeo,
1992). Ada pula yang disebut Country of Origin Perception dimana menurut Kotler dan Keller (2012:614)
country of origin perception adalah asosiasi dan kepercayaan mental yang di picu oleh negara asal produk guna
menguatkan image negaranya.

2.3. Foreign Branding
Foreign Branding adalah strategi branding dengan pemberian nama merek dengan pengejaan atau

pengucapan dalam bahasa asing tertentu, dengan target utama untuk mempengaruhi dimensi citra merek dan
mempengaruhi persepsi kualitas serta sikap konsumen terhadap produk. (Leclerc, Schmitt dan Dube, 1994:226).
Merek berbahasa asing memancing keingintahuan konsumen dan umumnya bahasa yang digunakan dari negara-
negara yang maju dengan semua keunggulannnya sehingga memberikan peningkatan persepsi kualitas produk.
Dimana bila dibandingkan dengan merek lain yang memberi sedikit informasi, produk dengan foreign branding
dianggap memiliki kualitas yang lebih tinggi (Villar et al., 2012).

2.4. Perceived Quality

Perceived Quality adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau layanan
ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk-produk lain (Simamora, 2001:78). Simamora juga
mengungkapkan (2003:78) bahwa persepsi kualitas merupakan perasaan konsumen pada sebuah merek atau
produk dan tidak dapat ditetapkan secara objektif.
Adapun dimensi-dimensi yang mempengaruhi perceived quality mengacu pada pendapat A. Garvin (Darmadi,
Sugiarto, Tony Sitinjak; 2001:98-99) adalah :
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a) Performance
Kinerja operasional perusahaan
b) Serviceability
Kemampuan pelayanan yang diberikan perusahaan terkait produk
c) Durability
Ketahanan dari produk yang ditawarkan baik performa dan kualitasnya
d) Reliability
Keandalan dari produk baik kelebihannya dan konsistensi kinerjanya
e) Features
Segala sesuatu yang dimiliki produk guna sebagai pembeda dan menjadikannya istimewa atau lebih
dari produk lainnya
f) Comformance
Kesesuaian antara spesifikasi yang ditawarkan dengan apa yang didapatkan dari produk
g) Perceived Quality
Merupakan hasil akhir dari evaluasi secara menyeluruh terhadap produk
2.5. Minat Beli

Minat beli adalah proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen sebelum melakukan transaksi
pembelian atas produk tertentu yang dibutuhkan oleh konsumen (Anoraga, 2000). Sedangkan menurut Kotler
(2000:165) minat beli adalah rangsangan internal yang secara kuat memotivasi tindakan, dimana dorongan
dipengaruhi oleh perasaan positif akan produk.

Menurut Ferdinand (2006 : 129) minat beli dapat di identifikasi melalui indikator sebagai berikut :

a.
b.
c.
d.

Minat Transaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli produk
Minat Referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk ke orang lain
Minat Preferensional, yaitu kecenderungan seseorang memiliki preferensi utama pada produk

Minat Eksploratif, yaitu kecenderungan untuk mencari informasi produk yang diminati.

Berdasarkan teori-teori tersebut, maka dapat digambarkan kerangka pemikiran pada penelitian ini adalah
sebagai berikut :

Foreign Branding (X) Perceived Quality (Y1)
o Keeksklusifan o  Karakteristik
e Nama Merek Produk

- » | o Feature
* Nilai e Perceived Quality
LeClerc (1994), Aaker
(2000), Dikembangkan éake_r (129(?07; A
Penulis (2016) arvin (2001)
Foreign Branding (X) Minat Beli (Y2)
o Keeksklusifan e Minat Eksploratif
e Nama Merek | ¢« Minat

_ Transaksional
o Nilai
LeClerc (1994), Aaker )
(2000), Dikembangkan Ferdinand (2006)

Penulis (2016)

Gambar 1
Kerangka Pemikiran
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3. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
3.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dilakukan dengan membagi skor total dengan skor perolehan pada jawaban kuesioner.
Tanggapan responden secara keseluruhan terhadap variabel Foreign Branding (X;) menghasilkan presentase
75,2%. Maka variabel Foreign Baranding berada pada kategori “baik”. Tanggapan responden secara
keseluruhan terhadap variabel Perceived Quality (X;) 76%. Maka variable perceived quality berada pada
kategori “baik”. Tanggapan responden secara keseluruhan terhadap variabel minat beli (X;) 76,2%. Maka
variable minat beli berada pada kategori “baik”.

3.2. Analisis Regresi Linear Sederhana

Analisis linier sederhana digunakan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen. Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk membuktikan sejauh mana
hubungan foreign branding terhadap perceived quality dan foreign branding terhadap minat beli. yang
dilakukan pada 100 responden konsumen Sour Sally di Bandung.

Tabel 3.1
Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana
(Foreign Branding Terhadap Perceived Quality)
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8,091 | 1,602 5,052 ,000
Bran';?r:;'g” 595 J 055 738 10,840 | 000
a. Dependent Variable: Perceived Quality (y)

Berdasarkan tabel 4.5 diatas, maka didapat hasil persamaan regresi liniernya adalah sebagai berikut :
Y =8,091 + 0,595X
Persamaan dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Konstanta : 8,091
Menyatakan bahwa tanpa ada kenaikan nilai dari variabel foreign branding. Maka nilai perceived quality
terhadap Sour Sally adalah 8,091

2.B1:0,595
Dengan nilai 0,595 dapat diartikan bahwa setiap kenaikan nilai foreign branding sebesar satu satuan maka
akan meningkatkan perceived quality terhadap Sour Sally sebesar 59,5%.

Tabel 3.2
Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana
(Foreign Branding Terhadap Minat Beli)
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,890 1,488 2,614 ,000
Foreign
Branding ,495 ,051 ,700 9,697 ,000

a. Dependent Variable: Minat Beli (y)

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, maka didapat hasil persamaan regresi liniernya adalah sebagai berikut :
Y = 3,890 + 0,495X
Persamaan dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Konstanta : 3,890
Menyatakan bahwa tanpa ada kenaikan nilai dari variabel foreign branding. Maka nilai minat beli terhadap
Sour Sally adalah 3,890
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2.B1:0,495
Dengan nilai 0,495 dapat diartikan bahwa setiap kenaikan nilai foreign branding sebesar satu satuan maka
akan meningkatkan minat beli terhadap Sour Sally sebesar 49,5%.

3.3 Pengujian Hipotesis Secara Simultan

Tabel 3.2
Hasil Uji F (Foreign Branding Terhadap Perceived Quality)
ANOVA*®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 987,301 1 987,301 | 117,516 ,000°
Residual 823,341 | 98| 8,401 | |
Total 1810,642 99 | | |
a. Dependent Variable: Perceived Quality

b. Predictors: (Constant), Foreign Branding

Dengan Tingkat signifikan (o)) sebesar 5%, didapat f,e 3,94. Dari perhitungan data maka diperoleh nilai
fhing UNtuk variabel foreign branding (X) sebesar 117,516 dan fgpe 3,94. Dikarenakan nilai fhiwyng > fianel, Mmaka
H, ditolak dan H, diterima, artinya foreign branding (X) secara simultan berpengaruh sangat signifikan terhadap
perceived quality ().

Tabel 3.3
Hasil Uji F (Foreign Branding Terhadap Minat Beli)
ANOVA?
Sum Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 681,917 1 681,917 94,033 ,000°
Residual 710,686 | 98 7,252 |
Total 1392,603 | 99 |

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Foreign Branding

Dengan Tingkat signifikan (o) sebesar 5%, didapat fine 3,94. Dari perhitungan data maka diperoleh nilai
fhiung UNtuk variabel foreign branding (X) sebesar 94,033 dan fipe 3,94. Dikarenakan nilai fhiung> fraer, maka Hg
ditolak dan H, diterima, artinya foreign branding (X) secara simultan berpengaruh sangat signifikan terhadap
minat beli ().

3.4 Keofisien Determinasi

Menurut Abdurrahman et al (2011:218), koefisien determinasi merupakan kuadrat dari koefisien korelasi (r?)
yang berkaitan dengan variabel bebas dan variabel terikat. Dalam analisis regresi, koefisien determinasi biasanya
dijadikan dasar dalam menentukan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.
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Tabel 3.4
Hasil Uji Koefisien Determinasi
(Foreign Branding Terhadap Perceived Quality)
Model Summary®

djusted R|[Std. Error of the
Model R R Square  [Square Estimate
i ,738? ,545 541 2,899

a. Predictors: (Constant), Foreign Branding
b. Dependent Variable: Perceived Quality

Pada tabel 3.4 dapat dilihat R sebesar 0,738 dan R square adalah 0,545. Besarnya pengaruh foreign branding
terhadap perceived quality ditunjukkan oleh koefisien determinasi dengan rumus sebagai berikut :

KD = r’x 100%
=(0,738) % X 100%
= 54,46%

Angka tersebut menunjukkan koefisien determinasi (KD) sebesar 54,46%. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh
variabel bebas foreign branding terhadap variabel terikat perceived quality adalah sebesar 54,46% sedangkan
sisanya 45,54% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Tabel 3.5
Hasil Uji Koefisien Determinasi
(Foreign Branding Terhadap Minat Beli)
Model Summary®

djusted R|[Std. Error of the
Model R R Square  [Square Estimate
i ,700° ,490 ,484 2,693

a. Predictors: (Constant), Foreign Branding
b. Dependent Variable: Minat Beli

Pada tabel 3.5 dapat dilihat R sebesar 0,700 dan R square adalah 0,490. Besarnya pengaruh foreign branding
terhadap minat beli ditunjukkan oleh koefisien determinasi dengan rumus sebagai berikut :

KD = r’x 100%
= (0,700)* X 100%
= 49%

Angka tersebut menunjukkan koefisien determinasi (KD) sebesar 49%. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh
variabel bebas foreign branding terhadap variabel terikat minat beli adalah sebesar 49% sedangkan sisanya 51%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya dan pembahasan mengenai pengaruh foreign branding
terhadap perceived quality dan minat beli pada Sour Sally Bandung, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut:

a. Variabel foreign branding, menunjukan bahwa foreign branding yang dilakukan oleh Sour Sally
secara keseluruhan termasuk pada kategori baik di mata konsumen dengan nilai 75.2%. foreign
branding pada merek Sour Sally telah dapat mempengaruhi persepsi konsumen secara positif dan
menghasilkan keyakinan kualitas, value dan asosiasi yang baik dan menarik.

b. Variabel perceived quality dari Sour Sally secara keseluruhan termasuk pada kategori baik di mata
konsumen dengan nilai 76%. Konsumen memiliki persepsi kualitas yang baik terhadap Sour Sally
berdasarkan keseluruhan karakteristik produk, variasinya dan pelayanannya.

c. Variabel minat beli konsumen pada produk Sour Sally secara keseluruhan termasuk pada kategori
baik dengan nilai 76.3%. Konsumen memiliki minat beli yang cukup besar terhadap Sour Sally
berdasarkan ketertarikan pada produk dan keinginan membeli. Adapun berdasarkan hasil observasi
banyak dari konsumen menjadi berminat membeli setelah melihat tampilan produk, variasi produk,
dan terpengaruh merek Sour Sally.

d. Dari uji F diperoleh fying untuk variabel foreign branding (X) sebesar 117,516 > fipe 3,94, artinya
foreign branding (X) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap perceived quality (YY) dengan
nilai koefisien determinasi variabel foreign branding terhadap variabel terikat perceived quality
adalah sebesar 54,46% sedangkan sisanya 45,54% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

e. Dari uji F diperoleh nilai fiiung untuk variabel foreign branding (X) sebesar 94,033 > fie 3,94,
artinya foreign branding (X) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli (YY) dengan
nilai koefisien determinasi sebesar 49%. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel bebas foreign
branding terhadap variabel terikat minat beli adalah sebesar 49% sedangkan sisanya 51% dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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