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ABSTRACT 

Aqua as a pione$e$r of bottle$d drinking wate$r (AMDK) in Indone$sia has e$xpe$rie$nce$d a de$cline$ in marke$t 

dominance$ due$ to the$ issue$ of re$fillable$ gallon packaging and incre$asing consume$r pre$fe$re$nce$ for 

compe$titors. This study aims to e$xamine$ the$ e$ffe$ct of brand image$ on custome$r loyalty me$diate$d by brand 

trust. The$ population in this study we$re$ Aqua brand bottle$d wate$r custome$rs domicile$d in Cimahi City 

with a minimum age$ of 17 ye$ars. The$ numbe$r of sample$s use$d was 120 re$sponde$nts who we$re$ conducte$d 

using conve$nie$nce$ sampling te$chnique$s. The$ data source$ in this study was obtaine$d through the$ 

distribution of que$stionnaire$s that had be$e$n de$clare$d valid and re$liable$ and the$ data had passe$d the$ 

classical assumption te$st, to te$st the$ hypothe$sis in this study using a simple$ re$gre$ssion te$st, multiple$ 

re$gre$ssion te$st and Sobe$l te$st. SPSS software$ ve$rsion 25 is the$ tool use$d to conduct the$ te$sting. The$ re$sults 

of the$ study indicate$ that brand image$ has a positive$ e$ffe$ct on brand trust and custome$r loyalty, and brand 

trust has a positive$ e$ffe$ct on custome$r loyalty. The$n, brand trust succe$ssfully me$diate$s the$ e$ffe$ct of brand 

image$ on custome$r loyalty. It is re$comme$nde$d for future$ re$se$arche$rs to use$ logic te$sts, se$mantic 

diffe$re$ntial te$sts, and causality te$sts to conduct furthe$r instrume$nt te$sting. 

Keywords: Brand Image$, Brand Trust, Custome$r Loyalty 

 

ABSTRAK 

Aqua se$bagai pe$lopor air minum dalam ke$masan (AMDK) di Indone$sia yang me$ngalami pe$nurunan 

dominasi pasar akibat isu ke$masan galon isi ulang dan me$ningkatnya pre$fe$re$nsi konsume$n te$rhadap 

kompe$titor. Pe$ne$litian ini be$rtujuan untuk me$nguji pe$ngaruh brand image$ te$rhadap loyalitas pe$langgan 

yang dime$diasi ole$h brand trust. Populasi dalam pe$ne$litian ini adalah pe$langgan AMDK me$re$k Aqua yang 

be$rdomisili di Kota Cimahi de$ngan usia minimal 17 tahun. Jumlah sampe$l yang digunakan se$banyak 120 

re$sponde$n yang dilakukan de$ngan te$knik conve$nie$nce$ sampling. Sumbe$r data pada pe$ne$litian ini 

dipe$role$h me$lalui pe$nye$baran kue$sione$r yang sudah dinyatakan valid dan re$liabe$l se$rta data te$lah lolos uji 

asumsi klasik, untuk me$lakukan pe$ngujian hipote$sis pada pe$ne$litian ini me$nggunakan uji re$gre$si 

se$de$rhana, uji re$gre$si be$rganda dan uji sobe$l. Software$ SPSS ve$rsi 25 me$rupakan alat yang digunakan 

untuk me$lakukan pe$ngujian. Hasil pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa brand image$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap brand trust dan loyalitas pe$langgan, se$rta brand trust be$rpe$ngaruh positif te$rhadap loyalitas 

pe$langgan. Ke$mudian, brand trust be$rhasil me$me$diasi pe$ngaruh brand image$ te$rhadap loyalitas 

pe$langgan. Disarankan untuk pe$ne$liti se$lanjutnya agar dapat me$nggunakan uji logika, uji se$mantic 

diffe$re$ntial, dan uji kausalitas untuk me$lakukan pe$ngujian instrume$n le$bih lanjut. 

Kata Kunci: Citra Me$re$k, Ke$pe$rcayaan Me$re$k, Loyalitas Pe$langgan 

 

PENDAHULUAN 

Pe$ran air yang sangat pe$nting bagi 

ke$hidupan manusia kini me$njadi 

pe$rhatian masyarakat untuk dapat 

me$ngkonsumsi air yang be$rkulitas, 

kondisi air yang me$ngalami pe$nurunan 

saat ini kare$na dite$mukannya be$be$rapa 

kompone$n yang tidak baik dalam air 

baku (CNBC Indone$sia, 2022). Se$lain 

itu, kualitas air di Indone$sia te$rgolong 

re$ndah, yang dipe$ngaruhi ole$h limbah 

dome$stik, industri, pe$rtanian, se$rta 

pe$te$rnakan yang me$nce$mari sumbe$r air 

(CNBC Indone$sia, 2022). Be$rdasarkan 

BPS dike$tahui bahwa pe$nce$maran yang 

paling tinggi dise$babkan ole$h limbah 

dome$stic yang me$mbuat air minum di 

Indone$sia masih be$lum me$ncapai targe$t 

yang te$lah dite$ntukan Re$ncana 

Pe$mbangunan Jangka Me$ne$ngah 
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Nasional (RPJMN) (CNBC Indone$sia, 

2022).  

Hal ini me$mbuat masyarakat sadar 

akan pe$ntingnya air be$rsih untuk 

ke$se$hatan, air minum dalam ke$masan 

(AMDK) kini me$njadi solusi bagi 

masyarakat untuk me$me$nuhi ke$butuhan 

masyarakat dalam ke$hidupan se$hari – 

hari (kalumata stanly, 2024). 

Aqua me$rupakan air minum dalam 

ke$masan (AMDK) yang diproduksi ole$h 

PT Danone$, me$re$k te$rse$but 

be$rkomitme$n  me$nghadirkan air minum 

yang be$rkualitas dari tanah air Indone$sia 

(se$hataqua co.id, 2023). Aqua dike$nal 

se$bagai pe$lopor AMDK pe$rtama di 

Indone$sia de$ngan klaim me$mbe$rikan 

solusi hidrasi de$ngan air mine$ral 100% 

murni dari akuife$r te$rprokte$ksi di 17 

pe$gunungan yang diprose$s de$ngan 

pakar lintas ke$ilmuan, te$rmasuk 

ge$ologi, hidroge$ologi, hidrokimia, 

ge$ofisika dan hidroisotop se$rta 

laboratorium te$rakre$ditasi di Prancis dan 

Je$rman (kompas.com, 2024). 

Se$iring de$ngan be$rke$mbangnya 

zaman usaha air minum dalam ke$masan 

(AMDK) di Indone$sia kini se$makin 

pe$sat kare$na banyaknya pe$rusahaan-

pe$rusahaan baru yang me$mulai 

bisnisnya didunia AMDK yang 

me$mbuat pe$rsaingan antar pe$rusahaan 

me$njadi le$bih ke$tat. Untuk dapat 

me$me$nangkan pe$rsaingan dan me$njadi 

salah satu yang te$rbaik diantara yang 

lain, pe$rusahaan harus dapat me$lakukan 

inovasi dan kre$atifitas dalam 

me$nciptkan suatu produknya yang 

be$rbe$da dan dapat be$rtahan dite$ngah 

pe$rsaingan (Ramadhani & Nurhadi, 

2022). 

 

 
Gambar 1. Grafik Top Brand Award 

 

Be$rdasarkan gambar 1 Aqua 

me$me$nangkan pasar air mine$ral, te$tapi 

dalam be$be$rapa tahun te$rakhir Aqua 

me$ngalami pe$nurunan. Be$rdasarkan 

data top brand inde$x rata-rata pe$nurunan 

Aqua dari tahun 2021-2024 se$be$sar 5%, 

be$rbe$da de$ngan Le$ Mine$rale$ yang 

me$ngalami ke$naikan pe$njualan dari 

tahun 2021-2024 de$ngan rata-rata 4,6%  

Pe$nurunan grafik pada Aqua 

me$ngindikasikan pe$nurunan loyalitas 

pe$langgan pada se$tiap krite$ria top brand 

inde$x bahwa loyalitas be$rkaitan de$ngan 

commitme$nt share$. Pe$nurunan 

pe$njualan pada me$re$k Aqua juga diduga 

salah satunya dise$babkan kare$na 

kampanye$ iklan yang dilakukan 

kompe$titor me$nge$nai galon isi ulang. 

Dalam iklan yang dilakukan Le$ 

mine$rale$ me$nuliskan pada poste$r galon 

Le$ Mine$rale$ “Tidak pe$rlu re$pot tukar 

gallon kosong”. Tidak hanya itu, Dr. 

Re$isa Broto Asmoro yang me$rupakan 

brand ambassador Le$ Mine$rale$ 

me$nginformasikan ke$unggulan dari 

brand te$rse$but de$ngan me$ngatakan 
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pe$rtama; ke$masan galon yang hanya 

digunakan se$kali pakai, ke$dua; rasanya 

ada manis-manis nya (Hops.id, 2023). 

Munculnya ke$masan galon Le$ 

Mine$rale$ di tahun 2022 me$njadi 

ancaman bagi Aqua, pasalnya Le$ 

Mine$rale$ mampu me$mbe$rikan bukti 

se$cara data sains bahwa pe$nggunaan 

galon isi ulang me$mbe$ri e$fe$k buruk 

jangka panjang bagi ke$se$hatan, se$pe$rti 

adanya polycarbonate$ (PC) yang buruk 

bagi pe$rke$mbangan otak pada anak-

anak dan me$nimbulkan pe$nyakit se$rius 

pada masyarakat usia lanjut 

(me$diaindone$sia.com, 2021). Se$rta 

adanya ke$luhan masyarakat te$rhadap 

pe$rubahan warna dan rasa pada air 

ke$masan galon dari Aqua, hal ini 

me$njadi tanda bahwa Aqua tidak 

me$lakukan pe$ngujian ke$layakan 

ke$masan yang se$suai de$ngan standar 

inte$rnasional. 

Badan pe$ngawas obat dan 

makanan (BPOM) te$lah me$ngingatkan 

masyarakat akan bahaya me$nge$nai 

galon isi ulang. Pada hasil pe$ne$litian 

me$nunjukkan bahwa adanya 

kontaminasi Bisfe$nol A (BPA) pada air 

minum dalam ke$masan galon isi ulang 

yang dapat me$micu pe$nyakit se$pe$rti 

fe$rtilitas, kanke$r payudara, ke$guguran, 

pe$nghambatan dalam tumbuh ke$mbang 

anak (bbc.com, 2023). Dan sampai saat 

ini Aqua masih me$nggunakan galon isi 

ulang.  

Pe$rsaingan antara dua produk air 

minum dalam ke$masan (AMDK) me$re$k 

Aqua dan Le$ Mine$rale$ kini me$njadi 

kompe$titor yang be$rsaing sangat se$ngit, 

de$ngan strate$gi yang ce$rdas yang 

dilakukan Le$ Mine$rale$ me$ngungguli 

pasar dan ke$pe$rcayaan masyarakat hal 

ini bisa dibuktikan dari pe$njualan Le$ 

Mine$rale$ yang te$rus me$ningkat se$tiap 

tahunnya. 

Pe$nurunan loyalitas pe$langgan 

bisa dise$babkan ole$h banyak faktor 

contohnya adalah brand image$. Brand 

image$ me$rupakan pe$rse$psi atau 

pandangan dari para pe$langgan te$rhadap 

apa yang me$re$ka rasakan dari produk 

yang ditawarkan te$rse$but. Me$nurut 

Christi (2020) jika apa yang ditawarkan 

pe$rusahaan tidak se$suai de$ngan apa 

yang pe$langgan harapkan, te$ntunya 

pe$rse$psi pe$langgan te$rhadap me$re$k 

produk te$rse$but me$njadi buruk. 

Se$hingga akan te$rjadinya 

ke$tidakloyalan pada pe$langgan. Hal 

te$rse$but didukung ole$h pe$ne$litian yang 

dilakukan ole$h Alfahre$za (2023); 

Santana & Ke$ni (2020); Ngabiso e$t al. 

(2021) yang me$nyatakan bahwa brand 

image$ be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap loyalitas pe$langgan. 

Faktor lainnya yang me$nye$babkan tidak 

loyalnya pe$langgan yaitu ke$pe$rcayaan. 

Ke$pe$rcayaan dide$finisikan se$bagai 

pe$rse$psi ke$pe$rcayaan te$rhadap 

ke$handalan pe$rusahaan yang dite$ntukan 

ole$h konfirmasi siste$matis te$ntang 

harapan te$rhadap tawaran pe$rusahaan. 

Me$nurut Christi (2020) ke$pe$rcayaan 

pe$langgan akan me$re$k te$rse$but dapat 

dibangun dari adanya pe$ngaruh dari citra 

me$re$k itu se$ndiri jika citra me$re$k 

te$rse$but buruk maka tidak akan ada 

ke$pe$rcayaan dari pe$langgan te$rhadap 

produk te$rse$but se$hingga tidak akan 

te$rjadinya loyal. Hal te$rse$but didukung 

ole$h pe$ne$litian yang dilakukan ole$h 

Apriliani (2019); Fe$briani e$t al. (2022); 

Nurhidayah e$t al. (2021) yang 

me$nyatakan bahwa brand trust 

be$rpe$ngaruh positif dan signifikan 

te$rhadap loyalitas pe$langgan.     

Be$rdasarkan uraian di atas, tujuan 

dari pe$ne$litian ini yaitu se$bagai be$rikut: 

1. Untuk me$nge$tahui apakah brand 

image$ be$rpe$ngaruh positif te$rhadap 

brand trust pada produk AMDK 

me$re$k Aqua. 

2. Untuk me$nge$tahui apakah brand 

image$ be$rpe$ngaruh positif te$rhadap 

loyalitas pe$langgan produk AMDK 

me$re$k Aqua.  
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3. Untuk me$nge$tahui apakah brand 

trust be$rpe$ngaruh positif te$rhadap 

loyalitas pe$langgan produk AMDK 

me$re$k Aqua. 

4. Untuk me$nge$tahui pe$ran brand trust 

dalam me$me$diasi pe$ngaruh brand 

image$ te$rhadap loyalitas pe$langgan 

produk AMDK me$re$k Aqua.  

Me$nurut Kotle$r & Ke$lle$r (2015) 

brand image$ adalah pe$rse$psi dan 

ke$pe$rcayaan konsume$n, se$bagaimamna 

te$rce$rmin dalam asosiasi diingatan 

konsume$n. Me$nurut Rosita & 

Novitaningtyas (2021) brand image$ 

yaitu pandangan dalam be$nak 

masyarakat atau konsume$n me$nge$nai 

barang dan jasa yang me$re$ka ke$tahui 

atau yang pe$rnah me$re$ka gunakan. 

Me$nurut Rido & Wibowo (2016) brand 

image$ adalah se$jumlah ke$yakinan 

te$ntang produk yang dipe$rse$psikan ole$h 

konsume$n. Me$nurut Fitrianna & 

Aurinawati (2020) brand image$ adalah 

pe$rse$psi konsume$n te$ntang me$re$k yang 

muncul dalam pikiran me$re$ka ke$tika 

me$ngingat se$buah me$re$k. 

Brand trust adalah me$re$k yang 

be$rhasil me$nghasilkan pe$ngalaman 

me$re$k yang be$rke$san dalam jangka 

panjang yang be$rke$lanjutan bagi 

konsume$n (Haudi e$t al., 2022), 

Se$dangkan safitri ina, (2022) brand trust 

me$rupakan suatu ke$yakinan yang 

dimiliki konsume$n bahwa akan 

me$ndaptkan manfaat yang diingkan 

me$lalui produk te$rte$ntu dari pada 

produk-produk pe$saing yang diwarkan 

di pasaran. Se$dangkan me$nurut 

Ange$lina e$t al., (2023) brand trust 

adalah hasil dari upaya pe$rusahaan 

dalam me$nciptakan pe$ngalaman yang 

be$rke$san dan be$rke$lanjutan pada 

konsume$n, yang didasarkan pada 

inte$gritas, ke$jujuran, dan ke$santunan 

me$re$k. Indikator yang diukur dalam 

brand image$ adalah Kaitan ingatan 

konsume$n te$ntang me$re$k aqua yang 

me$miliki kualitas produk yang 

konsiste$n, Kaitan ingatan konsume$n 

te$ntang kualitas AMDK me$re$k aqua 

yang 100% murni. 

Me$nurut Al Satria & Firmansyah 

(2024) brand trust adalah ke$pe$rcayaan 

dan ke$te$rbukaan konsume$n te$rhadap 

suatu me$re$k. Ke$pe$rcayaan ini 

me$rupakan hasil dari pe$ngalaman positif 

konsume$n te$rhadap produk atau jasa 

yang ditawarkan ole$h me$re$k se$rta citra 

yang dibangun me$lalui komunikasi 

me$re$k. Me$nurut Apriliani (2019) brand 

trust me$rupakan kompone$n pe$nting 

dalam me$ningkatkan loyalitas 

konsume$n, banyak me$re$k yang sudah 

tidak dike$nal dan diingat konsume$n dan 

me$ngakibatkan pe$rpindahan me$re$k hal 

ini dapat dise$babkan ke$pe$rcayaan 

me$re$k. Me$nurut Risanti e$t al. (2019) 

brand trust dapat diartikan se$bagai 

ke$yakinan konsume$n untuk pe$rcaya 

pada se$buah me$re$k te$rte$ntu, dan me$re$k 

te$rse$but dapat me$ngutamakan 

ke$inginan konsume$n. Me$nurut Cuong 

(2020) brand trust dide$finisikan se$bagai 

ke$pe$rcayaan konsume$n te$rhadap 

kualitas dan ke$pe$rcayaan dari 

produk/layanan yang dibe$rikan ole$h 

bisnis. Me$nurut He$rawati & Saijunus 

(2022) Brand Trust adalah ke$yakinan 

konsume$n pada ke$mampuan me$re$k 

untuk me$nyatakan fungsinya. Indikator 

yang diukur dalam brand trust adalah 

ke$yakinan bahwa me$re$k aqua dapat 

diandalkan, ke$yakinan konsume$n bahwa 

me$re$k aqua tidak akan me$nge$ce$wakan.  

Loyalitas pe$laggan adalah 

komitme$n pe$langgan te$rhadap suatu 

me$re$k, toko, atau pe$masok, be$rdasarkan 

sikap yang positif dan te$rce$rmin dalam 

pe$mbe$lian ulang yang konsiste$n 

(Tjiptono, 2012). Me$nurut Kotle$r & 

Ke$lle$r (2015) pe$langgan yang me$miliki 

daya minat yang tinggi te$rhadap barang 

yang dimanife$stasikan dalam ke$inginan 

agar dapat me$re$kome$ndasikannya 

ke$pada orang lain yang dapat dise$but 

pe$langgan de$ngan me$miliki loyalitas 
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yang tinggi. Me$nurut  e$t al. (2024) 

loyalitas pe$langgan dide$finisikan 

se$bagai ke$ce$nde$rungan me$re$ka untuk 

me$lakukan pe$mbe$lian ulang, 

me$re$kome$ndasikan pe$langgan baru, 

dan te$rlibat dalam program loyalitas. 

Me$nurut Kotle$r & Ke$lle$r (2015) 

Loyalitas pe$langgan adalah komitme$n 

yang dipe$gang se$cara me$ndalam untuk 

me$mbe$li atau me$ndukung ke$mbali 

produk atau jasa, dari suatu pe$rusahaan 

khusunya yang me$mbe$li se$cara te$ratur 

dan be$rulang-ulang de$ngan konsiste$nsi 

yang tinggi dan me$mpunyai sikap yang 

positif. Me$nurut Putra (2021) te$rdapat 

tiga indikator pada loyalitas pe$langgan 

yaitu komitme$n untuk me$ngatakan hal 

positif, komitme$n untuk 

me$re$kome$ndasikan, komitme$n untuk 

me$ngkonsumsi ke$mbali. Indikator yang 

digunakan dalam pe$ne$litian adalah 

komitme$n untuk me$ngatakan hal positif 

te$ntang AMDK me$re$k Aqua, komitme$n 

untuk me$re$kome$dasikan AMDK me$re$k 

Aqua, komitme$n untuk me$ngkonsumsi 

ke$mbali AMDK me$re$k Aqua. 

Be$rdasarkan uraian te$rse$but, maka 

diusulkan hipote$sis se$bagai be$rikut: 

H1 : Brand image$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap brand trust 

H2 : Brand image$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap loyalitas pe$langgan  

H3 : Brand trust be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap loyalitas pe$langgan 

H4 : Brand trust be$rpe$ran me$me$diasi 

pe$ngaruh brand image$ te$rhadap 

loyalitas pe$langgan 

Be$rdasarkan pe$nje$lasan yang 

te$lah diuraikan se$be$lumnya me$nge$nai 

pe$ngaruh brand image$ te$rhadap 

loyalitas pe$langgan yang dime$diasi ole$h 

brand trust, dapat digambarkan mode$l 

konse$ptual se$bagai be$rikut: 

 

 

 

Gambar 2. Model Konseptual Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Me$tode$ pe$ne$litian yang 

digunakan dalam pe$ne$litian ini adalah 

me$tode$ pe$ne$litian kuantitatif. Populasi 

pe$ne$litian ini adalah pe$langgan air 

minum dalam ke$masan me$re$k Aqua 

yang be$rdomisili di Kota Cimahi. 

Pe$ne$litian ini me$nggunakan te$knik 

conve$nie$nce$ sampling untuk 

me$ngumpulkan sampe$l se$banyak 120 

re$sponde$n. pe$ne$litian ini digunakan 

untuk me$ngukur data dimana alat ukur 

yang digunakan me$nggunakan skla 

like$rt de$ngan nilai “5” Sangat Se$tuju; 

“4” Se$tuju; “3” Ne$tral; “2” Tidak 

Se$tuju; “1” Sangat Tidak Se$tuju.   

Sumbe$r data pada pe$ne$litian ini 

dipe$role$h me$lalui pe$nye$baran 

kue$sione$r yang sudah dinyatakan valid 

dan re$liabe$l se$rta data sudah lolos 

me$le$wati uji asumsi klasik, untuk 

me$lakukan pe$ngujian hipote$sis pada 

pe$ne$litian ini me$nggunakan uji re$gre$si 

se$de$rhana, uji re$gre$si be$rganda, dan uji 
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sobe$l. Alat yang digunakan untuk 

me$lakukan pe$ngujian yaitu 

me$nggunakan software$ SPSS ve$rsi 25.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

PENELITIAN 

Re$sponde$n dalam pe$ne$litian ini 

me$rupakan pe$langgan air minum dalam 

ke$masan (AMDK) Aqua yang 

be$rdomisili di Kota Cimahi dan pe$rnah 

me$mbe$li Aqua minimal le$bih dari 2 kali 

yang be$rusia minimal 17 tahun. Jumlah 

re$sponde$n yang dipe$role$h se$banyak 180 

re$sponde$n dan data yang diambil 120 

data.  Mayoritas re$sponde$n yang 

me$ngisi kue$sione$r be$rusia antara 17 

hingga 22 tahun se$banyak 81 orang 

(67,5%), diikuti ole$h usia 23 hingga 28 

tahun se$banyak 32 orang (26,67%). Hal 

ini me$nunjukkan bahwa mayoritas 

re$sponde$n me$rupakan kalangan muda 

atau ge$ne$rasi mile$nial. 

Be$rdasarkan je$nis ke$lamin, 

mayoritas re$sponde$n adalah pe$re$mpuan 

se$banyak 86 orang (71,67%), se$me$ntara 

laki-laki be$rjumlah 34 orang (28,33%). 

Dari sisi pe$ke$rjaan atau profe$si, 

se$bagian be$sar re$sponde$n me$rupakan 

mahasiswa se$banyak 89 orang (74,17%), 

diikuti ole$h pe$gawai swasta se$banyak 

18 orang (15%). Hal ini me$nunjukkan 

bahwa re$sponde$n didominasi ole$h 

kalangan akade$misi atau pe$lajar. 

Dalam hal durasi be$rlangganan, 

se$bagian be$sar re$sponde$n te$lah 

me$nggunakan produk le$bih dari 7 bulan 

se$banyak 88 orang (73,33%), se$dangkan 

yang baru be$rlangganan antara 1–3 

bulan dan 4–6 bulan masing-masing 

se$banyak 16 orang (13,33%). Hal ini 

me$nje$laskan bahwa mayoritas 

re$sponde$n me$miliki pe$ngalaman yang 

cukup panjang dalam me$nggunakan 

produk Aqua. 

Dalam pe$ne$litian ini, instrume$n   

sudah dinyatakan valid dan re$liabe$l se$rta 

data te$lah lolos uji asumsi klasik,  

ke$mudian untuk me$njawab hipote$sis 

te$lah dilakukan uji re$gre$si se$de$rhana, 

uji re$gre$si be$rganda, dan uji sobe$l. 

Untuk le$bih je$lasnya ditampilkan dalam 

tabe$l be$rikut:

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Item Pernyataan R Hitung Keterangan 
Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Brand Image (X) 

Saya me$miliki ingatan yang kuat 

te$ntang kualitas AMDK me$re$k 

aqua yang konsiste$n 

0.742 Valid 

0.760 Re$liabe$l 
Saya me$miliki kaitan ingatan atas 

kualitas aqua yang 100% murni  
0.678 Valid 

Saya me$miliki ingatas atas de$sain 

ke$masan (be$ntuk, warna, logo, 

dll) aqua yang me$narik 

0.683 Valid 

Brand Trust (Y) 

Saya yakin bahwa AMDK me$re$k 

aqua dapat diandalkan 
0.689 Valid 

0.851 Re$liabe$l 

Saya yakin bahwa AMDK me$re$k 

aqua tidak akan me$nge$ce$wakan 
0.663 Valid 

Saya yakin atas re$putasi yang 

dimiliki aqua se$bagai air mine$ral 

yang be$rkualitas 

0.736 Valid 

Loyalitas Pelanggan (Z) 

Saya akan me$re$kome$ndasikan 

AMDK me$re$k aqua ke$pada 

te$man saya 

0.792 Valid 0.602 Re$liabe$l 
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Sumbe$r: Data olahan SPSS ve$rsi 25, 2025 

 

Be$rdasarkan hasil uji validitas, 

se$luruh ite$m pe$rnyataan dalam 

kue$sione$r dinyatakan valid kare$na nilai 

r-hitung masing-masing pe$rnyataan 

le$bih be$sar dari r-tabe$l yaitu 0,3061. Hal 

ini me$nunjukkan bahwa instrume$n yang 

digunakan dalam pe$ne$litian ini mampu 

me$ngukur variabe$l yang dimaksud 

se$cara te$pat. Se$lain itu, hasil uji 

re$liabilitas me$nunjukkan bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha me$le$bihi angka 0,6. 

De$ngan de$mikian, alat ukur yang 

digunakan diyakini me$mbe$rikan hasil 

yang konsiste$n me$skipun dite$rapkan 

pada waktu yang be$rbe$da. 

 

Uji Hipotesis  

Uji hipote$sis pada pe$ne$litian ini 

dilakukan de$ngan me$nggunakan re$gre$si 

be$rganda se$rta data te$lah lolos uji 

asumsi klasik. Uji asums i klasik te$rdiri 

dari uji normalitas, uji multikoline$aritas 

dan uji he$te$roke$dastisitas.

  

Tabel 2. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Jenis Uji Asumsi Klasik 

Kriteria 

Penerimaan 

Hasil Uji 

Hasil Uji Interpretasi 

Uji Normalitas pe$rsamaan 1 

Pe$ngaruh brand image$ te$rhadap 

brand trust 
(Sig) ≥ 0.05 

(Sig) = 0.067 

Data Be$rdistribusi Normal 
Uji Normalitas pe$rsamaan 2 

Pe$ngaruh brand image$ dan brand trust 

te$rhadap loyalitas pe$langgan 

(Sig) = 0.192 

Uji Multikoline$aritas  

Pe$ngaruh brand image$ dan brand trust 

te$rhadap loyalitas pe$langgan 
Tole$rance$ 

value$ > 0.1 dan 

VIF < 10 

Brand Image 

Tole$rance$ 

value$ = 0.739 

atau VIF = 1.353 
Tidak te$rdapat kore$lasi 

antar variabe$l 

inde$pe$nde$n 
Brand Trust 

Tole$rance$ 

value$ = 0.739 

atau VIF = 1.353 

Uji He$te$roske$dastisitas pe$rsamaan 1 

Pe$ngaruh brand image$ te$rhadap 

brand trust 

(Sig) ≥ 0.05 

Brand Image 

(Sig) = 0.135 
Tidak te$rdapat pe$rbe$daan 

variance$ dari re$sidual 

mode$l re$gre$si atau tidak 

te$rjadinya 

he$te$roske$dastisitas 

Uji He$te$roske$dastisitas pe$rsamaan 2 

Pe$ngaruh brand image$ dan brand trust 

te$rhadap loyalitas pe$langgan 

Brand Image 

(Sig) = 0.302 

Brand Trust (Sig) 

= 0.100 

Sumbe$r: Data olahan SPSS ve$rsi 25, 2025 

 

Hasil di atas me$nunjukkan bahwa 

pada data pe$ne$litian ini sudah 

me$me$nuhi syarat uji asumsi klasik 

dimana datanya sudah be$rdistribusi 

normal, tidak te$rjadinya 

multikolie$naritas dan be$bas dari ge$jala 

he$te$roske$datisitas, de$ngan de$mikian 

maka dapat dilanjutkan pada uji 

se$lanjutnya yaitu uji re$gre$si se$de$rhana, 

uji re$gre$si be$rganda dan uji sobe$l. 

 

 

Saya akan me$mbe$li ke$mbali air 

minum dalam ke$masan me$re$k 

Aqua 

0.704 Valid 

Saya se$lalu be$rce$rita hal yang 

positif te$ntang AMDK me$re$k 

Aqua 

0.743 Valid 
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Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Sederhana
  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

Model B Std. Error Beta T value Sig. 

1 (Constant) 6.239 1.037  6.017 .000 

 Brand Image$ .510 .079 .511 6.453 .000 

a. De$pe$nde$nt Variable$: Brand Trust 

        Sumbe$r: Data olahan SPSS ve$rsi 25, 2025 

 

Be$rikut me$rupakan pe$rsamaan 

re$gre$si se$de$rhana: 

Y = 6,239 + 0,510X 

Me$ngacu pada hasil analisis 

re$gre$si se$de$rhana dike$tahui bahwa nilai 

konstanta se$be$sar 6,239 me$nunjukkan 

se$mua variabe$l be$rnilai nol maka brand 

trust akan be$rnilai 6,239 satuan. Brand 

image$ be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap brand trust yang 

dapat dilihat dari koe$fisie$n (B) se$be$sar 

0,510 se$rta de$ngan nilai thitung 6,453 

le$bih be$sar daripada ttabe$l 1,657870 dan 

nilai signifikansi 0,000 le$bih ke$cil dari 

0,05. Artinya, se$makin baik pe$rse$psi 

konsume$n te$rhadap brand image$, maka 

tingkat ke$pe$rcayaan te$rhadap me$re$k juga 

akan me$ningkat. Maka dari itu, pihak 

manaje$me$n AMDK Aqua dapat 

me$mprioritaskan untuk me$ningkatkan 

se$luruh indikator yang me$mbe$ntuk 

brand image$ kare$na diharapkan dapat 

me$nimbulkan dampak positif te$rhadap 

brand trust. Se$tiap pe$ningkatan 1 satuan 

brand image$ dapat me$ndorong adanya 

pe$ningkatan 0,510 satuan brand trust.

 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Berganda 
  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

Model  B Std. Error Beta T value Sig. 

1 (Constant) 1.513 1.187  1.275 .205 

 Brand Image$ .485 .092 .425 5.264 .000 

 Brand Trust .381 .092 .334 4.139 .000 

a. De$pe$nde$nt Variable$: Loyalitas Pe$langgan 

Sumbe$r: Data olahan SPSS ve$rsi 25, 2025 

 

Be$rikut me$rupakan pe$rsamaan 

re$gre$si be$rganda: 

Z = 1,513 + 0,485X + 0,381Y 

Me$ngacu pada hasil analisis 

re$gre$si be$rganda dike$tahui bahwa nilai 

konstanta se$be$sar 1,513 me$nunjukkan 

se$mua variabe$l be$rnilai nol maka 

loyalitas pe$langgan akan be$rnilai 1,513 

satuan. Brand image$ be$rpe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap loyalitas 

pe$langgan yang dapat dilihat dari 

koe$fisie$n (B) se$be$sar 0,485 se$rta 

de$ngan nilai thitung 5,264 le$bih be$sar 

daripada ttabe$l 1,657982 dan nilai 

signifikansi 0,000 le$bih ke$cil dari 0,05. 

Ke$mudian, brand trust be$rpe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap loyalitas 

pe$langgan dapat dilihat dari koe$fisie$n 

(B) se$be$sar 0,381 se$rta de$ngan nilai 

thitung 4,139 le$bih be$sar daripada ttabe$l 

1,657982 dan nilai signifikansi 0,000 

le$bih ke$cil dari 0,05. Maka dari itu, 

pihak manaje$me$n AMDK Aqua dapat 

me$mprioritaskan untuk me$ningkatkan 

se$luruh indikator yang me$mbe$ntuk 

brand image$ dan brand trust kare$na 

diharapkan dapat me$nimbulkan dampak 

positif te$rhadap loyalitas pe$langgan. 

Se$tiap pe$ningkatan 1 satuan brand 

image$ dan brand trust dapat me$ndorong 

adanya pe$ningkatan 0,400 dan 0,474 

satuan loyalitas pe$langgan.
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Tabel 5. Hasil Uji Sobel 

Hubungan 

antar Variabel 
A B Sa Sb 

Hasil Uji Sobel 

(T Hitung dan 

P value) 

Kriteria 

Penerimaan 

Uji Sobel 

Interpretasi 

Brand image$ 
→ brand trust 

→ loyalitas 

pe$langgan 

0.510 0.381 0.079 0.092 
thitung = 3.485 

P value$ = 0.000 

thitung > ttabe$l = 

1,980448 dan P 
value$ <0,05 

Brand trust be$rhasil 
me$me$diasi pe$ngaruh 

brand image$ te$rhadap 

loyalitas pe$langgan 

Sumbe$r: Data olahan uji sobe$l pre$ache$r online$, 2025 

 

Hasil pe$ngujian tabe$l di atas 

me$nunjukkan hasil nilai p-value$ se$be$sar 

0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa brand trust se$cara signifikan 

me$me$diasi pe$ngaruh brand image$ 

te$rhadap loyalitas pe$langgan. Artinya, 

brand image$ tidak hanya me$mbe$rikan 

pe$ngaruh langsung te$rhadap loyalitas 

pe$langgan, te$tapi juga me$mbe$rikan 

pe$ngaruh tidak langsung me$lalui 

pe$ningkatan brand trust. Se$makin baik 

pe$rse$psi te$rhadap citra me$re$k, maka 

ke$pe$rcayaan te$rhadap me$re$k 

me$ningkat, yang pada akhirnya 

me$mpe$rkuat loyalitas pe$langgan 

te$rhadap me$re$k te$rse$but. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis 
Pengaruh Antar 

Variabel 

T 

Hitung 
Sig Interpretasi Hasil Uji Hipotesis 

H1 
Brand image$ → brand 

trust 
6.453 0.000 

H0 be$rhasil 

ditolak 

Hipote$sis ke$rja (Ha) didukung 

ole$h data e$mpiris 

H2 
Brand image$ → 

loyalitas pe$langgan 
5.264 0.000 

H0 be$rhasil 

ditolak 

Hipote$sis ke$rja (Ha) didukung 

ole$h data e$mpiris 

H3 
Brand trust → loyalitas 

pe$langgan 
4.139 0.000 

H0 be$rhasil 

ditolak 

Hipote$sis ke$rja (Ha) didukung 

ole$h data e$mpiris 

H4 

Brand image$ → brand 

trust → loyalitas 

pe$langgan 

3.485 0.000 
H0 be$rhasil 

ditolak 

Hipote$sis ke$rja (Ha) didukung 

ole$h data e$mpiris 

PEMBAHASAN 

Hasil pe$ngujian H1 me$nunjukkan 

ke$be$rhasilan dalam me$nolak H0. Hal 

te$rse$but me$mbuktikan bahwa brand 

image$ be$rpe$ngaruh positif te$rhadap 

brand trust. Hasil ini me$nunjukkan 

bahwa se$makin positif pe$rse$psi 

konsume$n te$rhadap brand image$ dari 

AMDK me$re$k Aqua, maka se$makin 

tinggi pula tingkat ke$pe$rcayaan yang 

dimiliki konsume$n te$rhadap me$re$k 

te$rse$but. Citra me$re$k yang kuat 

me$nciptakan ke$yakinan di be$nak 

konsume$n bahwa produk yang 

ditawarkan dapat dipe$rcaya dalam hal 

kualitas, ke$amanan, dan konsiste$nsinya. 

Te$muan ini se$jalan de$ngan hasil 

pe$ne$litian te$rdahulu ole$h Dinata & 

Firdausy (2023) yang me$mbuktikan 

bahwa brand image$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap brand trust pada produk The$ 

Body Shop di Jakarta. Se$jalan de$ngan 

hal te$rse$but, pe$ne$litian Riyanto (2023) 

juga me$nunjukkan bahwa variabe$l 

brand image$ be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap brand trust pada 

konsume$n Sate$ Kambing “Mas Di” 

Kartasura. Aure$llia & Sidharta (2023) 

me$ndapatkan hasil bahwa brand image$ 

be$rpe$ngaruh positif signifikan te$rhadap 

brand trust pada produk skincare$ lokal. 

Se$lanjutnya hasil pe$ngujian H2 

me$nunjukkan ke$be$rhasilan dalam 

me$nolak H0. Hal te$rse$but me$mbuktikan 

bahwa brand image$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap loyalitas pe$langgan. Hasil ini 

me$nunjukkan bahwa se$makin baik citra 

me$re$k Aqua di mata konsume$n, maka 

se$makin tinggi pula loyalitas konsume$n 

te$rhadap produk AMDK me$re$k Aqua. 

Konsume$n yang me$miliki pe$rse$psi 

positif te$rhadap me$re$k, baik dari se$gi 
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kualitas, re$putasi, maupun ke$unikan 

produk, akan ce$nde$rung untuk te$tap 

me$milih me$re$k te$rse$but se$cara 

konsiste$n. 

Hasil pe$ne$litian ini me$ndukung 

gagasan yang dike$mukakan ole$h Safitri 

& Ali Mauludi (2022) yang me$nje$laskan 

bahwa te$rdapat pe$ngaruh positif 

signifikan antara brand image$ te$rhadap 

loyalitas konsume$n produk E$mina 

Cosme$tics pada mahasiswi Fakultas 

E$konomi dan Bisnis Islam UIN SATU. 

Se$lain itu, pe$ne$litian Fe$briani e$t al. 

(2022) me$nunjukkan brand image$ 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan situs be$lanja online$ 

Shope$e$ di Kota Padang. Pe$ne$litian 

Nurhidayah e$t al. (2021) juga 

me$nunjukkan hasil bahwa brand image$ 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan me$nggunakan E$-

Walle$t Gopay. 

Se$lanjutnya hasil pe$ngujian H3 

me$nunjukkan ke$be$rhasilan dalam 

me$nolak H0. Hal te$rse$but me$mbuktikan 

bahwa brand trust be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap loyalitas pe$langgan. Te$muan 

ini me$nunjukkan bahwa se$makin tinggi 

tingkat ke$pe$rcayaan konsume$n te$rhadap 

me$re$k Aqua, maka se$makin tinggi pula 

loyalitas yang me$re$ka tunjukkan 

te$rhadap produk te$rse$but. Ke$pe$rcayaan 

konsume$n tumbuh dari konsiste$nsi 

kualitas, pe$ngalaman positif, dan 

inte$gritas yang dirasakan dari waktu ke$ 

waktu. 

Pe$ne$litian ini se$jalan de$ngan 

te$muan Ummah (2019) yang 

me$mbuktikan bahwa brand trust 

be$rpe$ngaruh positif te$rhadap loyalitas 

pada produk kopi bubuk Kapal Api. Hal 

ini me$ne$gaskan bahwa ke$pe$rcayaan 

me$rupakan fondasi pe$nting yang 

me$ndorong konsume$n untuk te$tap se$tia 

pada suatu me$re$k, te$rmasuk pada 

produk air minum se$pe$rti Aqua. Se$jalan 

de$ngan itu, pe$ne$litian Fe$briani e$t al. 

(2022) me$nunjukkan brand trust 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan situs be$lanja online$ 

Shope$e$ di Kota Padang. Pe$ne$litian 

Nurhidayah e$t al. (2021) juga 

me$nunjukkan hasil bahwa brand trust 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

loyalitas pe$langgan me$nggunakan E$-

Walle$t Gopay. 

Se$lanjutnya hasil pe$ngujian H4 

me$nunjukkan ke$be$rhasilan dalam 

me$nolak H0. Hal te$rse$but me$mbuktikan 

bahwa brand trust be$rpe$ran dalam 

me$me$diasi pe$ngaruh brand image$ 

te$rhadap loyalitas pe$langgan. Artinya, 

brand image$ tidak hanya me$mbe$rikan 

pe$ngaruh se$cara langsung te$rhadap 

loyalitas pe$langgan, te$tapi juga 

me$miliki pe$ngaruh tidak langsung yang 

signifikan me$lalui pe$ningkatan brand 

trust. 

Hasil ini me$nunjukkan bahwa 

se$makin positif pe$rse$psi konsume$n 

te$rhadap citra me$re$k Aqua, maka 

tingkat ke$pe$rcayaan te$rhadap me$re$k 

te$rse$but akan se$makin tinggi. 

Ke$pe$rcayaan te$rse$but ke$mudian akan 

me$ndorong pe$langgan untuk te$tap se$tia 

me$nggunakan produk AMDK me$re$k 

Aqua, me$lakukan pe$mbe$lian ulang, 

se$rta me$re$kome$ndasikannya ke$pada 

orang lain. 

Hasil didukung ole$h pe$ne$litian 

se$be$lumnya yang dilakukan ole$h Putra 

& Sulistyawati (2019) yang me$ne$mukan 

bahwa brand trust te$rbukti me$me$diasi 

pe$ngaruh brand image$ te$rhadap 

loyalitas pe$langgan. Pe$ne$litian Riyanto 

(2023) juga me$ne$mukan hasil bahwa 

brand trust dapat me$me$diasi hubungan 

antara brand image$ te$rhadap custome$r 

loyalty. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan  

Be$rdasarkan hasil pe$ne$litian dan 

analisis data yang te$lah dilakukan, maka 

dapat disimpulkan be$be$rapa hal se$bagai 

be$rikut: 
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1. Brand image$ be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap brand trust. 

2. Brand image$ be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap loyalitas 

pe$langgan.  

3. Brand trust be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap loyalitas 

pe$langgan.  

4. Brand trust me$me$diasi pe$ngaruh 

brand image$ te$rhadap loyalitas 

pe$langgan. 

Pe$ne$litian ini diharapkan dapat 

me$mbe$rikan kontribusi signifikan 

te$rhadap pe$nge$mbangan ilmu 

pe$nge$tahuan, khususnya dalam bidang 

manaje$me$n pe$masaran dan pe$rilaku 

konsume$n. Hasil te$muan me$nunjukkan 

bahwa brand image$ be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap brand trust dan loyalitas 

pe$langgan, se$rta brand trust te$rbukti 

me$njadi variabe$l me$diasi yang 

me$mpe$rkuat hubungan antara brand 

image$ de$ngan loyalitas pe$langgan. 

Te$muan ini me$mpe$rkuat te$ori dan hasil 

pe$ne$litian se$be$lumnya, se$rta 

me$ne$gaskan pe$ntingnya pe$ran pe$rse$psi 

konsume$n dan ke$pe$rcayaan te$rhadap 

me$re$k dalam me$mbe$ntuk loyalitas. 

Pe$ne$litian ini dapat me$njadi 

re$fe$re$nsi bagi pe$ne$liti se$lanjutnya yang 

ingin me$nge$mbangkan kajian se$rupa 

dalam konte$ks produk dan wilayah yang 

be$rbe$da. Se$lain itu, pe$ne$liti se$lanjutnya 

dapat me$mpe$rluas populasi dan sampe$l 

se$rta me$nggunakan me$tode$ yang 

be$rbe$da se$pe$rti pe$nde$katan kuantitatif 

de$ngan analisis de$skriptif dan 

me$nggunakan SE$M-PLS se$bagai 

me$tode$ analisis statistik. Se$be$lum 

me$lakukan analisis statistik, pe$ne$liti 

se$lanjutnya dapat me$nggunakan uji 

logika, uji se$mantic diffe$re$ntial dan uji 

kausalitas untuk me$lakukan pe$ngujian 

instrume$n le$bih lanjut. 

           Dari sisi praktis, pe$ne$litian 

ini me$mbe$rikan masukan be$rharga bagi 

manaje$me$n pe$rusahaan, khususnya 

pihak yang me$nge$lola me$re$k AMDK 

Aqua. Saran untuk pe$rusahaan agar 

dapat me$mpe$rkuat dan me$njaga brand 

image$ se$cara konsiste$n. Citra me$re$k 

yang positif, se$pe$rti ke$san bahwa Aqua 

adalah produk air minum be$rkualitas 

tinggi dan murni, pe$rlu te$rus 

dikomunikasikan ke$pada konsume$n 

me$lalui be$rbagai saluran promosi, 

te$stimoni, dan pe$nde$katan yang re$le$van 

de$ngan targe$t pasar. 

           Se$lanjutnya, pe$rusahaan juga 

pe$rlu me$ningkatkan brand trust de$ngan 

cara me$njaga kualitas produk se$cara 

be$rke$lanjutan, me$mbe$rikan layanan 

yang baik, se$rta me$mbangun 

pe$ngalaman me$re$k yang positif dan 

me$nye$ntuh aspe$k e$mosional konsume$n. 

Hal ini kare$na brand trust te$rbukti 

me$me$diasi hubungan antara brand 

image$ dan loyalitas pe$langgan yang 

artinya ke$pe$rcayaan me$njadi kunci 

pe$nting dalam me$mpe$rtahankan 

pe$langgan. Se$lain itu, strate$gi 

pe$masaran yang dilakukan pe$rlu le$bih 

be$rorie$ntasi pada jangka panjang se$pe$rti 

program loyalitas pe$langgan, 

pe$ningkatan hubungan pe$rsonal, se$rta 

komunikasi yang transparan dan 

te$rpe$rcaya. 
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