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ABSTRACT

The aims of this reasearch are to know how the
dimesions of brand equity which consists of brand awareness,
brand associations, perceived quality and brand loyalty have
partially and simultaneously influences with brand trust for
AQUA mineral water customer’s in Kabupaten Lombok
Timur. Data collections was carried out with interviews and
questionnaires and sampling method in this research use non
probabilty sampling-purpose sampling methods. The number
of samples are 95 customers who always buy AQUA mineral
water in Kabupaten Lombok Timur. Data analysis was
performed using simple linear regression and multiple linear
regression. The results in this research shows that the
dimensions of brand equity (brand awareness, brand
associations, perceived quality and brand loyalty) partially
and simultaneously have some significant influences with
brand trust.

Penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengetahui
sejauhmana pengaruh dimensi-dimensi dalam ekuitas merek
(brand equity) yang terdiri dari kesadaran merek, asosiasi
merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek terhadap
kepercayaan terhadap merek di mata pelanggan produk air
minum dalam kemasan merek AQUA di Kabupaten Lombok
Timur secara sendiri-sendiri maupun bersama-sama. Tehnik
pengambilan sampel menggunakan non probability sampling
yakni purpose sampling dengan 95 sampel responden
pelanggan air minum dalam kemasan merek AQUA di
Kabupaten — Lombok — Timur. Metode analisis data
menggunakan regresi linier sederhana dan regresi liner
berganda. Hasil uji analysis menunjukkan bahwa dimensi-
dimensi dalam brand equity tersebut memiliki pengaruh
secara parsial dan simultan yang signifikan terhadap
kepecayaan terhadap merek.
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1. PENDAHULUAN

Air merupakan kebutuhan utama manusia yang harus tersedia sepanjang masa
karena manusia membutuhkan air di mana 60% tubuh manusia terdiri dari air. Perubahan
pola hidup dan perilaku masyarakat Indonesia yang berubah menjadi masyarakat yang
hiegenis dan praktis menyebabkan terbukanya peluang bisnis di beberapa sektor, salah
satunya sektor industri Air Minum Dalam Kemasan (AMDK). Prospek industri AMDK ini
didukung dengan adanya proyeksi akan kelangkaan dan keterbatasan sumber air bersih di
masa yang akan datang khususnya untuk kebutuhan air minum atau air yang dikonsumsi
di mana satu-satunya sumber air bersih yang dapat dikonsumsi dan sehat adalah
bersumber dari air tanah.

Besarnya peluang bisnis industri air minum dalam kemasan ini dikutip dari hasil
wawancara Rahmat Hidayat, Ketua Umum Asosiasi Perusahaan Air Minum Dalam
Kemasan Indonesia (ASPADIN) yang menyebutkan bahwa di tahun 2020, penjualan
AMDK nasional berada di kisaran 29 liter walaupun angka tersebut hanya bertumbuh 1%-
2% dari perolehan tahun sebelumnya akibat adanya wabah pandemi Covid-19 yang
melanda Indonesia sekaligus membuat sulitnya roda perekonomian di segala sektor
industri. Industri AMDK diproyeksikan mencapai pertumbuhan sekitar 6% sampai
penghujung tahun 2021 sejalan dengan upaya pemulihan ekonomi nasional. Biasanya
industri AMDK ini mengalami pertumbuhan antara 9%-11% per tahun dengan proyeksi
rata-rata orang Indonesia mengkonsumsi air minum sebanyak 91,04 liter per orang per
tahun(Mediatama, 2021).

Merek memiliki peran penting untuk memenangkan sebuah persaingan di dalam
sebuah industri. The American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai
nama, istilah, simbol atau rancangan atau kombinasi hal-hal tersebut, yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan
untuk membedakannya dari produk lain (Kotler & Keller, 2016). Biasanya, merek sebuah
produk yang menjadi pelopor atau inovator dalam sebuah kategori produk memiliki brand
equity dan positioning merek yang kuat dalam benak konsumen. Brand equity menurut
Aaker et al. (2013) adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan
suatu merek, nama dan simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan
oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan.

Dalam hubungan antara brand equity dengan brand trust, Raut dan Brito (2014)
menyebutkan bahwa beberapa studi terkini menguji model brand equity dengan
menambahkan dua variabel yakni brand satisfaction sebagai faktor antecedent atau
pendahulu brand equity dan brand trust sebagai hasil dari brand equity. Studi penelitian saat
ini dapat membantu para pemasar dalam penyusunan strategi merek, di mana para
pemasar akan menyadari adanya hubungan penting antara brand trust dengan konstruksi
bangunan model brand equity (Mishra et al., 2014). Sedangkan Keller (2013) lebih jauh
menjelaskan bahwa customer based brand equity (CBBE) terjadi ketika pelanggan memiliki
kesadaran dan familiar terhadap merek yang kuat, dikenal baik dan memiliki asosiasi
merek yang unik. Hal ini berarti bahwa CBBE yang berbasiskan ide yang kuat akan
bertahan dalam benak pelanggan. Merek yang kuat akan memelihara pengetahuan
konsumen dan loyalitasnya sehingga menguntungkan hubungan menguntungkan dengan
pelanggan yang berkelanjutan. Dalam studinya, dimensi dalam CBBE yaitu brand
awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyalty berpengaruh terhadap
pengalaman pelanggan secara individu maupun kolektif (Pinar et al.,, 2020). Hal ini
selanjutnya akan memberi pengaruh terhadap pembentukan brand trust terhadap suatu
merek produk. Dimensi-dimensi kualitas, nilai, loyalitas, image dan pengetahuan merek
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berpengaruh terhadap kepercayaan merek. Sangat penting untuk memahami efek dari
setiap prinsip-prinsip dari semua variabel merek terhadap kepercayaan. Melalui hasil
penelitian yang mereka lakukan maka sangat penting bagi pemasar untuk menggunakan
strategi merek dengan mengkomunikasikan prinsip-prinsip merek seperti loyalitas,
asosiasi, kesadaran dan persepsi kualitas sehingga para pelanggan pada perusahaan-
perusahaan besar seperti Airtel, Coke dan Samsung dapat memberikan kepercayaan
mereka pada merek produk dikarenakan merek-merek tersebut membangun merek yang
kuat selama bertahun-tahun dengan cara memahami kebutuhan pelanggan dan
memberikan kualitas produk yang tinggi dengan nilai yang excellent (Singla & Gupta,
2019). Sehingga berdasarkan beberapa hal di atas peneliti meyakini dan menggunakan
dasar model bahwa brand equity merupakan faktor pendahulu yang memberikan pengaruh
terhadap brand trust.

Saat ini telah berkembang sekitar 700 perusahaan yang bertarung dalam industri
AMDK Indonesia, hal ini disebabkan dengan besarnya peluang bisnis yang menjanjikan
untuk masa mendatang. AMDK merek AQUA yang merupakan pelopor dalam industri ini
pada tahun tahun 1973 didirikan oleh pemilik pertama Tirto Utomo dengan nama
perusahaan PT. Aqua Golden Mississipi. Dan diakuisisi oleh Danone Asia Holding Pte
pada tahun 1998. AQUA terus mencatatkan diri menjadi pemimpin pasar dalam industri
AMDK dan berhasil menancapkan merek yang kuat di dalam benak konsumen serta telah
menjadi pemimpin pasar di dunia air minum dalam kemasan di Indonesia. Hal ini dapat
dilihat dari hasil tabel 1.1. mengenai Top Brand Award yang dirilis oleh Frontier Group,
terlihat dengan jelas bahwa dalam kategori produk jenis air minum dalam kemasan, merek
AQUA mendominasi di urutan pertama dalam 3 (tiga) tahun terakhir di benak konsumen

Indonesia.
Tabel 1.1. Top Brand Index Kategori Produk Air Mineral (Tahun 2019-2021)

MEREK TBI 2019 TBI 2020 TBI 2021
- AQUA 61.0% 61.5% 62.5%
- ADES 6.0% 7.8% 7.5%
- CLUB 5.1% 6.6% 5.8%
- LEMINERALE 5.0% 6.1% 4.6%
- CLEO 4.7% 3.7% 3.7%

Sumber : Top Brand Index, Frontier Group (www.topbrand-award.com, 2021)
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh faktor-faktor
dalam brand equity seperti brand awareness, brand associations, perceived quality dan brand
loyalty terhadap brand trust. Sehingga dengan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Faktor-Faktor Brand Equity Terhadap
Brand Trust Produk AMDK Merek AQUA (Studi Pada Pelanggan Di Kabupaten Lombok Timur)”.

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS

2.1. Brand Equity

Brand equity atau ekuitas merek menurut Aaker et al. (2013) adalah seperangkat
aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya yang
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada
perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Ia menjelaskan ada lima dimensi pembentuk
brand equity atau ekuitas merek antara lain adalah kesadaran merek (brand awareness),
asosiasi merek (brand association), persepsi kualitas (perceived quality), loyalitas merek (brand
loyalty) dan aset-aset lain yang berkaitan dengan merek (other brand related assets). Untuk
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dimensi aset-aset lain yang berkaitan dengan merek biasanya berkaitan dengan hak paten,
trade mark serta saluran distribusi. Ekuitas merek akan menciptakan nilai baik untuk
perusahaan maupun untuk konsumen sehingga mampu meningkatkan penjualan bagi
perusahaan tersebut. Ekuitas merek merupakan kekuatan dari merek itu sendiri yang
menjanjikan sebuah nilai yang diharapkan akan diperoleh konsumen atas sebuah produk
sehingga ia akan mendapatkan kepuasan yang lebih dibandingkan produk-produk sejenis
lainnya.

2.2. Brand Awareness
Brand awareness atau kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda, seperti tercermin oleh pengenalan merek
atau prestasi pengingatan (Kotler & Keller, 2016). Kemampuan seorang calon pembeli
untuk mengenali dan mengingat kembali suatu merek akan berbeda-beda, hal ini sangat
bergantung pada intensitas komunikasi merek tersebut dan persepsi yang terbentuk di
benak calon pembeli tersebut. Ada lima tingkatan atau kontinum dalam kesadaran merek
menurut Aaker (2018) :
1. Unaware of brand (tidak menyadari merek)
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, di mana
konsumen tidak menyadari merek.
2. Brand recognition (pengenalan merek).
Pengenalan merek merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek, pengakuan
merek, tingkatan mengenali dan pengingatan kembali sebuah merek lewat bantuan.
3. Brand recall (pengingatan kembali merek).
Pengingatan kembali suatu merek didasarkan pada permintaan seorang untuk
menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk.
4. Top of mind (puncak pikiran).
Kesadaran puncak pikiran merupakan suatu posisi istimewa, di mana menjadi
pimpinan dari berbagai merek yang ada di dalam pikiran seseorang.

2.3. Brand Association
Menurut Aaker (2013), brand association atau asosiasi merek adalah segala sesuatu
yang secara langsung atau tidak langsung muncul dan terkait dalam ingatan konsumen
terhadap suatu merek. Asosiasi merek mewakili gambaran persepsi yang akan
mencerminkan realitas dari sebuah produk. Asosiasi merek juga menjadi panduan penting
bagi seorang konsumen dalam proses keputusan pembelian yang dialami oleh seorang
konsumen. Keller (2013) menyebutkan ada tiga dimensi dalam asosiasi merek antara lain :
1. Kekuatan (strength).
Sebuah asosiasi merek memiliki kekuatan yang bergantung pada banyaknya jumlah dan
kualitas informasi yang diterima oleh konsumen. Semakin dalam konsumen menerima
informasi maka semakin kuat asosiasi merek yang dimiliki.
2. Kesukaan (favourable).
Asosiasi kesukaan merek akan terbentuk dengan program pemasaran yang berjalan
efektif untuk mengantarkan produk menjadi produk yang disukai konsumen.
3. Keunikan (uniqueness).
Asosiasi keunikan merek akan terbentuk dari asosiasi kekuatan dan kesukaan yang
akan membuat suatu merek menjadi berbeda/unik daripada merek yang lain.
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2.4. Perceived Quality
Perceived quality atau persepsi kualitas menurut Durianto et al. (2017) adalah
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa
layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. Maka dari itu, persepsi
kualitas merupakan salah satu bagian terpenting di dalam brand equity, karena persepsi
kualitas merupakan cerminan pandangan pelanggan terhadap suatu merek. Sehingga saat
konsumen menilai persepsi kualitas baik maka akan memperkuat pertimbangan konsumen
untuk memilih dan membeli produk tersebut. Ada beberapa dimensi kualitas menurut
Aaker (2018), antara lain adalah :
1. Kinerja.
Melibatkan berbagai karakteristik operasional utama pada suatu produk.
2. Karakteristik / fitur produk.
Bagian-bagian tambahan dari suatu produk (features) yang merupakan suatu elemen
sekunder dari produk yang dapat membedakan dengan produk lain yang sejenis.
3. Kesesuaian dengan spesifikasi.
Merupakan pandangan dari kualitas proses manufaktur dengan mengurangi adanya
kecacatan pada produk.
4. Keandalan.
Adalah konsistensi kinerja dari suatu pembelian hingga pembelian berikutnya dan
persentasi waktu yang dimiliki produk untuk berfungsi sebagaimana harusnya.
5. Ketahanan.
Mencerminkan kehidupan ekonomis dari produk tertentu sehingga dapat tetap
digunakan.
6. Pelayanan.
Kemampuan dalam memberikan pelayanan pada produk tersebut.
7. Hasil akhir.
Menunjukkan adanya munculnya perasaan akan kualitas suatu produk yang
melibatkan enam dimensi sebelumnya.

2.5. Brand Loyalty

Loyalitas merek atau brand loyalty menurut Tjiptono (2011) adalah komitmen
pelanggan terhadap suatu merek yang didasarkan atas sikap positif yang tercermin dalam
bentuk pembelian berulang-ulang secara konsisten. Dengan terbentuknya loyalitas merek
ini maka penyusunan program dan strategi pemasaran sebuah perusahaan akan lebih
mudah. Hal ini dapat dilihat dari dua pendekatan yaitu pendekatan kognitif di mana
loyalitas merupakan fungsi proses psikologi seorang konsumen yang akan menghasilkan

sebuah komitmen terhadap sebuah merek. Selain itu terdapat juga pendekatan perilaku di

mana loyalitas merek dapat dilihat dari pembelian yang konsisten sepanjang waktu.

Menurut Aaker (2018) loyalitas merek memiliki beberapa tingkatan yaitu :

1. Tingkatan loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal sama sekali dan tidak
tertarik pada merek tersebut. Sehingga merek memainkan peran yang kecil dalam
keputusan pembelian.

2. Tingkatan yang kedua adalah pembeli yang puas dengan produk, atau setidaknya tidak
mengalami ketidakpuasan. Para pembeli pada tipe ini bisa disebut dengan para pembeli
kebiasaan (habitual buyer). Beberapa segmen rentan untuk beralih merek kompetitor.

3. Pada tingkatan ketiga, adalah pembeli yang puas namun dengan biaya peralihan
(switching cost) yaitu biaya dalam waktu, uang atau resiko kinerja berkenaan dengan
tindakan beralih merek. Untuk menarik pembeli tipe ini, kompetitor perlu mengatasi
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biaya peralihan dengan menawarkan bujukan untuk beralih dengan manfaat yang
cukup besar bagi kompensasinya.

4. Pada tingkat keempat, para pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek (likes the
brand). Biasanya preferensi mereka dilandaskan pada suatu asosiasi, rangkaian
pengalaman dalam menggunakan, atau kesan kualitas.

5. Tingkatan kelima atau tingkat teratas adalah pelanggan yang setia (commited buyer), di
mana pada tingkatan ini mereka memiliki suatu kebanggan atau rasa percaya diri
terhadap suatu merek.

2.6. Brand Trust
Kepercayaan secara konseptual merupakan harapan optimistis dari seorang
individu tentang suatu hasil dari sebuah kejadian atau pengalaman (Biedenbach dan
Hulten, 2019). Brand trust adalah suatu rasa aman yang dimiliki oleh konsumen dalam
interaksinya terhadap suatu merek, yang didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut
dapat diandalkan dan bertanggungjawab terhadap minat dan kesejahteraan konsumen
(Munuera-Aleman et al., 2003), mereka menyusun model Brand Trust Scale (BTS) yang
memiliki dua dimensi pengukuran yaitu :
1. Dimensi reliability
Yaitu merupakan suatu tanggapan/persepsi dari konsumen bahwa suatu merek dapat
memenuhi atau memuaskan kebutuhannya. Dari dimensi ini maka dapat diketahui
bahwa suatu merek dapat memuaskan kebutuhan seorang konsumen secara konsisten.
Dengan menggambarkan bahwa suatu merek akan memberikan nilai/manfaat sesuai
yang telah dijanjikan sehingga membuat konsumen lebih percaya di masa yang akan
datang.
2. Dimensi intentionality
Yaitu dimensi yang menggambarkan suatu rasa aman konsumen yang didasarkan oleh
kenyataan yang membuat seorang konsumen merasa terjamin karena merek
bertanggungjawab dan memperhatikan konsumen tersebut.
Dari berbagai uraian di atas maka, hipotesis yang dapat disusun dalam penelitian ini

sebagai berikut :

H1 : Diduga bahwa brand awareness berpengaruh secara signifikan terhadap brand
trust.

H2 : Diduga bahwa brand associations berpengaruh secara signifikan terhadap brand
trust.

H3 : Diduga bahwa perceived quality berpengaruh secara signifikan terhadap brand
trust.

H4 : Diduga bahwa brand loyalty berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust.

H5 : Diduga bahwa brand awareness, brand associations, perceived quality dan brand
loyalty memiliki pengaruh bersama-sama terhadap brand trust.

Sedangkan kerangka model penelitian yang dikembangkan adalah sebagai berikut :
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Gambar 3.1.
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3. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian kauntitatif dengan populasi para konsumen
produk AMDK AQUA di Kabupaten Lombok Timur. Penelitian ini menggunakan tehnik
sampling non probability sampling yaitu purposive sampling. di mana menurut Sugiyono
(2020) purposive sampling adalah tehnik penentuan sampel dengan pertimbangan atau
kriteria tertentu.Berdasarkan rumus Slovin maka jumlah sampel yang diambil berjumlah
96 orang yaitu konsumen AMDK merek AQUA di Kabupaten Lombok Timur. Alat
pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner menurut Sekaran dan
Bougie (2017) adalah daftar pertanyaan tertulis yang dirumuskan sebelumnya biasanya
dalam alternatif yang didefinisikan dengan jelas untuk kemudian digunakan skala likert.
Sebelumnya dilakukan uji validitas dan reliabilitas terlebih dahulu terhadap item-item
pertanyaan dalam kuesioner tersebut. Tehnik analisa data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah regresi linier sederhana dan regresi linier berganda. Untuk
selanjutnya dilakukan uji hipotesis dengan menggunakan uji t dengan taraf signifikansi a =
0,05.

Berikut ini definisi operasional variabel dalam penelitian ini :
a. Brand awareness (X1).
Brand awareness atau kesadaran merek menurut Tjiptono (2011) adalah kemampuan
konsumen untuk mengenali atau mengingat sebuah merek merupakan anggota dari
kategori produk tertentu. Indikator untuk mengetahui brand awareness pelanggan dalam
penelitian ini adalah :
1. Mengetahui bahwa merek air mineral AQUA sudah ada dari dahulu dan merupakan
merek air mineral pertama di Indonesia.
2. Sering melihat promosi merek AQUA (banner, baliho, iklan di media
elektronik/cetak/internet/ media sosial).
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3. Sering melihat display barang merek AQUA di outlet, kiosk, minimarket,
supermarket, dll.
b. Brand association (X2).
Menurut Tjiptono (2011), brand association atau asosiasi merek adalah segala sesuatu
yang terkait dengan memori sebuah merek. Indikator yang digunakan untuk
mengetahui brand association pelanggan dalam penelitian ini adalah :
1. Minum air mineral merek AQUA serasa minum air yang segar asli dari pegunungan.
2. Minum air mineral AQUA serasa minum air yang terjamin hiegenisitasnya sesuai
anjuran para ahli kesehatan.
3. Minum air mineral merek AQUA serasa minum air yang memiliki kandungan
mineral yang lengkap dan baik bagi tubuh.
c. Perceived quality (X3).
Perceived quality atau persepsi kualitas menurut Tjiptono (2011) adalah penilaian
konsumen terhadap keunggulan atau superioritas produk secara keseluruhan.
Indikator yang digunakan untuk mengetahui perceived quality pelanggan dalam
penelitian ini adalah :
1. Air mineral merek AQUA memiliki kualitas nyata seperti yang dibayangkan di
benak pelanggan.
2. Air mineral merek AQUA memiliki kandungan mineral yang nyaman untuk
dikonsumsi.
3. Air mineral merek AQUA memiliki kemasan botol dan galon yang memberikan rasa
aman dan ramah lingkungan.
d. Brand loyalty (X4).
Loyalitas merek atau brand loyalty menurut Tjiptono (2011) adalah komitmen pelanggan
terhadap suatu merek yang didasarkan atas sikap positif yang tercermin dalam bentuk
pembelian berulang-ulang secara konsisten, indikator yang digunakan untuk
mengetahui brand loyalty pelanggan dalam penelitian ini adalah :
1. Bersedia membayar lebih mahal air mineral merek AQUA dibandingkan merek
produk lain sejenis.
2. Tetap mencari air mineral merek AQUA saat ingin melakukan
pembelian/ mengkonsumsi air mineral dan bukan merek yang lain.
3. Merekomendasikan dan mempromosikan merek AQUA kepada orang lain yang
ingin membeli dan mengkonsumsi air mineral.
e. Brand Trust (Y).
Brand trust adalah suatu rasa aman yang dimiliki oleh konsumen dalam interaksinya
terhadap suatu merek, yang didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut dapat
diandalkan dan bertanggungjawab terhadap minat dan kesejahteraan konsumen
(Munuera-Aleman et al., 2003). Jika seorang pelanggan merasakan keamanan terhadap
suatu merek, maka mereka akan melakukan pembelian kembali di masa yang akan
datang atau membuat mereka memiliki hasrat membeli (Huang, 2017). Brand trust
dirangkum dengan indikator yang digunakan mengacu penjelasan dimensi reliability
dan intentionality :
1. Hanya mempercayai dan meyakini air mineral merek AQUA sebagai merek yang
terbaik.
2. Merasakan bahwa air mineral merek AQUA memberikan jaminan terbaik dan rasa
aman bagi pelanggannya.
3. Merasakan bahwa air mineral merek AQUA tidak pernah mengecewakan
pelanggannya.
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4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Data
4.1.1. Uji Validitas dan Reliabilitas

Untuk mengetahui tingkat kesahihan dan kehandalan instrumen maka terlebih
dahulu dilakukan uji instrumen yakni uji validitas dan reliabilitas. Dengan derajat
kebebasan (d.f) yang berasal dari jumlah sampel kasus = 15 dengan tingkat signifikansi
5%, maka diperoleh nilai 1r;4pe; = 0,514. Kemudian dibandingkan dengan nilai product
moment pearson maka diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 4.1. Hasil Uji Validitas

Variabel Butir Item | r hitung | rtabel | Keterangan
1 0,825 0,514 Valid
Brand Awaareness 2 0,928 0,514 Valid
3 0,927 0,514 Valid
4 0,891 0,514 Valid
Brand Associations 5 0,585 0,514 Valid
6 0,724 0,514 Valid
7 0,651 0,514 Valid
Perceived Quality 8 0,776 0,514 Valid
9 0,651 0,514 Valid
10 0,861 0,514 Valid
Brand Loyalty 11 0768 | 0514 | Valid
12 0,877 0,514 Valid
13 0,521 0,514 Valid
Brand Trust 14 0,664 0,514 Valid
15 0,869 0,514 Valid

Sumber : Data primer yang diolah, Januari 2022.

Sehingga seluruh item pertanyaan dinyatakan valid. Kemudian dilakukan uji
reliabilitas maka diperoleh hasil di mana dengan derajat kebebasan (d.f) yang berasal dari
jumlah sampel kasus = 15 dengan tingkat signifikansi 5%, maka diperoleh nilai 1;4pe; =
0,514. Sehingga item pertanyaan dinyatakan valid.

Tabel 4.2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Butir Item | cronbach alpha | rtabel | Keterangan
1 0,882 0,514 Reliabel
Brand Awaareness 2 0,880 0,514 | Reliabel
3 0,874 0,514 Reliabel
4 0,877 0,514 Reliabel
Brand Associations 5 0,899 0,514 Reliabel
6 0,882 0,514 Reliabel
7 0,894 0,514 Reliabel
Perceived Quality 8 0,897 0,514 | Reliabel
9 0,885 0,514 Reliabel
10 0,877 0,514 Reliabel
Brand Loyalty 11 0,888 0,514 | Reliabel
12 0,888 0,514 Reliabel
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13 0,893 0,514 | Reliabel
Brand Trust 14 0,890 0,514 | Reliabel
15 0,895 0,514 | Reliabel

Sumber : Data primer yang diolah, Januari 2022.
4.1.2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik terlebih dahulu dilakukan dalam penelitian ini untuk menguji
kelayakan model regresi yaitu uji multikolinearitas, heterokedastisitas dan autokorelasi. Uji
multikolinearitas menurut Sekaran & Bougie (2017) seringkali menjadi fenomena statistik
di mana dua variabel bebas atau lebih dalam model regresi berganda sangat berhubungan .
Dari hasil uji multikolinearitas yang dilakukan didapatkan bahwa semua variabel bebas
memiliki VIF <5, maka tidak terjadi multikolinearitas tinggi antar variabel bebas. Untuk uji
heterokedastisitas diketahui tidak terdapat gejala heterokedastisitas.Sementara dari uji
Durbin-Watson untuk menguji auto korelasi didapatkan bahwa dL = 1,45 dan dU = 1,62,
maka Durbin Watson terletak pada angka 1,895 dengan terletak di antara dU = 1,62 dan 4-
dU = 2,38 yang berarti tidak ada autokorelasi.
4.1.3. Uji Regresi Linier Sederhana
Tabel 4.3. Hasil Olah Data Uji Regresi Linier Sederhana

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.382 .886 2.689 .009
TOTAL_X1 126 .085 105 1.482 142
TOTAL_X2 219 .082 .232 2.660 .009
TOTAL_X3 194 .095 211 2.031 .045
TOTAL_X4 .283 .056 428 5.070 .000

a. Dependent Variahle: TOTALY

Sumber : Data primer yang diolah, Januari 2021.
H1 : Diduga bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap brand trust.

Dikarenakan tpiyng = 1.482 > tiqper = 1,990 , maka brand awareness berpengaruh
signifikan terhadap brand trust. Dari hasil penelitian yang diperoleh, para pelanggan
AQUA di Kabupaten Lombok Timur cukup memiliki tingkat kesadaran merek. Kesadaran
dan pengetahuan akan merek mereka peroleh melalui kuatnya promosi yang dilakukan
oleh AQUA, pengetahuan pelanggan bahwa AQUA adalah merek air mineral pertama dan
strategi dominasi pemenuhan outlet sampai pelosok daerah. Pengetahuan akan merek
yang pelanggan dapatkan tersebut menumbuhkan kepercayaan mereka terhadap merek.
H2 : Diduga bahwa brand association berpengaruh signifikan terhadap brand trust.

Dikarenakan tpjtyng = 2,660 > tiqpe; = 1,990 , maka brand asociations berpengaruh
signifikan terhadap brand trust. Dari hasil penelitian yang diperoleh, para pelanggan
AQUA di Kabupaten Lombok Timur memiliki asosiasi merek yang cukup. Mereka
memiliki asosiasi bahwa merek AQUA merupakan air mineral yang memiliki kandungan
mineral tinggi, bersumber dari air pegunungan asli dan sesuai dengan rekomendasi ahli
kesehatan. Asosiasi merek para pelanggan tersebut mendominasi dalam pembentukan
kepercayaan terhadap merek produk mereka.

H3 : Diduga bahwa perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand trust.

Dikarenakan tpityng = 2,031 > tgpe = 1,990 , maka perceived quality berpengaruh
signifikan terhadap brand trust. Dari hasil penelitian yang diperoleh, para pelanggan
AQUA di Kabupaten Lombok Timur memiliki persepsi akan kualitas merek yang cukup.
Para pelanggan memiliki persepsi bahwa AQUA menyebutkan bahwa mereka merasakan
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nilai nyata kualitas, tidak pernah mengalami kekecewaan terhadap kualitas, memiliki
kandungan mineral yang bermanfaat bagi tubuh serta kemasan yang terbuat dari bahan
yang aman. Persepsi kualitas yang tertanam dalam benak pelanggan tersebut membentuk
keyakinan dan kepercayaan mereka terhadap AQUA.

H4 : Diduga bahwa brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap brand trust.

Dikarenakan tpityng = 5,070 > trgper = 1,990 , maka brand loyalty berpengaruh
signifikan terhadap brand trust. Dari hasil penelitian yang diperoleh, para pelanggan
AQUA di Kabupaten Lombok Timur memiliki loyalitas terhadap merek yang sangat tinggi.
Para pelanggan memiliki komitmen tinggi terhadap merek, tidak mau mengkonsumsi
merek air mineral lain selain AQUA dan melakukan pembelian berulang-ulang secara
konsisten, serta selalu merekomendasikan AQUA kepada konsumen lain. Beberapa elemen
parameter loyalitas tersebut terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand
trust di benak mereka.

4.1.4. Uji Regresi Linier Berganda
H5 : Diduga bahwa brand awareness, brand association, perceived quality dan brand loyalty
berpengaruh bersama-sama terhadap brand trust.
Model persamaan regresi linier berganda yang dapat disimpulkan dari hasil tersebut
sebagai berikut

Y =a+ b X+ Db Xy + ... +bh, X,

Dari model tersebut diperoleh bahwa koefisien regresi dari semua variabel adalah
positif. Dengan demikian dapat dikatakan, apabila terdapat perubahan pada kualitas brand
awareness (X1) sedangkan variabel yang lain (X2, X3 dan X4) adalah tetap atau konstan,
maka akan terjadi perubahan pada brand trust (Y). Berdasarkan nilai koefisien standardized
dari model regresi tersebut, diperoleh bahwa variabel brand loyalty (X4) memiliki nilai
koefisien regresi yang paling besar. Brand loyalty (X4) memiliki pengaruh yang paling besar
atau dominan terhadap pelanggan AMDK merek AQUA di Kabupaten Lombok Timur. Hal
ini membuktikan bahwa brand awareness, brand associations, perceived quality dan brand
loyalty memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand trust pelanggannya.

4.2. Pembahasan

Lin dan Lee (2012) menyebutkan bahwa semakin suatu merek disadari yang
artinya semakil familiar/ mengenal merek tersebut. Semakin mengenal suatu merek maka
pelanggan akan memiliki persepsi bahwa ia telah mengurangi resiko dan situasi
ketidakpastian dalam pembelian suatu merek. Dalam pembentukan brand awareness
pelanggan sama seperti merek-merek pelopor lainnya, AMDK AQUA selalu dikenal
sebagai merek pelopor atau inovator yang pertama kali bermain di pasar kategori produk
air minum dalam kemasan Indonesia. Sehingga pengetahuan konsumen terhadap product
knowledge AQUA selalu lebih dibandingkan produk-produk sejenisnya. Pembentukan
brand awareness ini diperkuat dengan strategi team penjualan AQUA yang menjalankan
strategi penjualan utama yaitu melakukan dominasi display di rak-rak utama toko/outlet
sehingga selalu terlihat oleh konsumen. Selain itu, gencarnya promosi yang dilakukan
AQUA di media cetak, elektronik, dan media sosial membuat posisi brand awareness AQUA
di mata konsumen tinggi dibandingkan merek AMDK lainnya. Hal ini juga membuat para
pelanggan AQUA menyadari keberadaan AMDK merek AQUA di sekitar mereka dan
memudahkan mereka untuk mendapatkan AQUA. Selain itu, AQUA tidak hanya
menjalankan strategi penjualan pada pareto outlet atau outlet besar saja, bahkan mereka
menyasar para pelanggan di pelosok-pelosok perumahan dengan program AQUA Home
Service yang mereka miliki yaitu dengan program kemitraan penjualan khususnya outlet di
dalam perumahan-perumahan dengan target penjualan untuk kemasan gallon. Sehingga
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pelanggan menyadari bahwa AQUA selalu ada dalam pemenuhan kebutuhan mereka akan
air mineral.

Merujuk pada (Hur et al, 2011) dan (Ercis et al, 2012), komitmen pada
kepercayaan terhadap merek (brand trust) terbentuk dari brand associations yang signifikan.
Hal ini ditunjukkan oleh AQUA dengan melakukan strategi promosi gencar untuk
membentuk asosiasi merek di benak konsumennya. Promosi tersebut menonjolkan
kesegaran air yang bersumber dari pegunungan asli dengan menampakkan beberapa
sumber air AQUA (Pandaan, Sukabumi dan Klaten) serta selalu memberikan edukasi
mengenai kandungan mineral dan hiegenitas AQUA yang sesuai rekomendasi dari ahli
kesehatan berhasil membentuk asosiasi produk di benak pelanggannya bahwa dengan
meminum AQUA maka pelanggan seakan-akan merasakan minum air mineral yang
bersumber dari air pegunungan dan memiliki standar kandungan mineral yang diperlukan
oleh tubuh. Team pemasar AQUA sering mengadakan edukasi blind test kandungan
mineral beberapa AMDK yang beredar di pasaran kepada pelanggannya melalui program
group discussion bersama para outlet AQUA Home Service di perumahan-perumahan
yang memberikan penjelasan serta pembuktian mengenai kandungan-kandungan mineral
yang dimiliki oleh AQUA seperti Kalsium, Silika dan Kalium untuk kesehatan tulang dan
gigi, Natrium dan Zink untuk menjaga fungsi otot dan saraf serta Selenium sebagai
antioksidan, merupakan standar mineral yang harus dikonsumsi oleh tubuh melalui air
mineral. Beberapa hal tersebut menjadi unsur utama yang selalu ditonjolkan dalam strategi
promosi yang digunakan oleh AQUA untuk pembentukan asosiasi merek di mata
konsumen selama ini.

Kepercayaan pelanggan merupakan hasil dari konsistensi penghantaran kualitas,
kejujuran, perlakuan yang fair dari sebuah merek produk atau layanan serta perhatian
perusahaan kepada pelanggannya (Sharma & Jain, 2019). Para pelanggan AMDK merek
AQUA memiliki persepsi bahwa merek tersebut memiliki kualitas yang benar-benar nyata
di mana para pelanggan tidak memiliki keluhan terhadap kualitas produk sesuai dengan
pengalaman mereka ketika mengkonsumsi AQUA selama ini. Pelanggan juga merasakan
kenyamanan saat mengkonsumsi AQUA serta merasa bahwa produk tersebut memiliki
kualitas dengan kandungan dungan mineral yang mereka butuhkan. Pelanggan juga
merasakan bahwa AQUA memiliki kemasan terbuat dari bahan yang aman dan ramah
lingkungan. Pada tahun 2018, AQUA meluncurkan suatu produk dengan merek AQUA
Life yang menonjolkan kemasan daur ulangnya. AQUA juga memiliki target di tahun 2025,
bahwa seluruh produk mereka 100% akan menggunakan kemasan daur ulang yang ramah
lingkungan dan mudah terurai dalam tanah. Selain itu, AQUA gencar mempromosikan
dalam berbagai media baik itu mdeia sosial, internet, cetak maupun elektronik bahwa
produk-produk mereka telah memiliki standar keamanan yang telah ditetapkan oleh
BPOM, Halal, SNI dan FSSC 22000 di mana menggunakan kemasan yang menggunakan
standar bahan Polyethylene Terephthalate (PET) yang aman bagi produk
makanan/minuman. Beberapa hal tersebut memperkuat pembentukan persepsi kualitas
yang ada di benak para pelanggan AMDK AQUA bahwa produk tersebut telah sesuai
dengan rekomendasi ahli kesehatan baik dari kemasan yang terbuat dari bahan yang aman
maupun kandungan isi produk yaitu memiliki kandungan mineral yang dibutuhkan oleh
tubuh.

Beberapa parameter untuk melihat brand loyalty disebutkan oleh (Kaushal & Ali,
2020) bahwa kemauan pelanggan untuk merekomendasikan merek kepada orang lain,
kemudian Tjiptono (2011) menyebutkan parameter loyalitas yaitu komitmen pelanggan
terhadap suatu merek dan melakukan pembelian berulang-ulang secara konsisten. Jika
seorang pelanggan memiliki brand loyalty, maka ia akan memiliki hasrat untuk
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menggunakan, berani membayar atau mengeluarkan sumber daya yang lebih, lebih ingin
terlibat dan menyebarkan hal yang baik dari mulut ke mulut (Batra et al., 2012). AQUA
menerapkan strategi harga pelopor, di mana mereka memiliki standar harga yang terbilang
lebih tinggi dibandingkan produk-produk sejenis. Namun, hal ini tidak berpengaruh pada
penguasaan pasar dalam industri AMDK ini di mana mereka masih menjadi market leader
dalam kategori produk tersebut. Para pelanggan AQUA memiliki loyalitas yang tinggi, di
mana mereka memiliki tiga syarat untuk dapat dikatakan pelanggan yang loyal yaitu
bersedia mengeluarkan uang untuk harga merek AQUA walaupun harga AQUA dapat
dikatakan paling tinggi di antara merek produk sejenis, pelanggan bersedia mencari merek
AQUA sampai mereka mendapatkannya, serta bersedia merekomendasikan dan
mempromosikan merek AQUA kepada orang lain.

Brand awareness, brand association, perceived quality dan rekomendasi yang dimiliki
oleh electronik retailer merupakan faktor pendahulu yang mempengaruhi brand trust dan
motif niatan dalam perilaku pembelian konsumen elektronik retailer tersebut (Das, 2016).
Sedangkan hasil dari penelitian ini, dapat diketahui bahwa usaha-usaha pemasaran yang
dilakukan oleh AMDK merek AQUA mulai dari promosi penjualan, strategi penjualan,
sampai dengan after sales service telah berhasil membentuk brand awareness, brand
associations, perceived quality dan brand loyalty yang berujung pelanggan menjadi percaya
terhadap air minum dalam kemasan merek AQUA atau dapat dikatakan AQUA memiliki
brand trust yang kuat di mata pelanggannya.

5. PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Terdapat pengaruh secara parsial serta bersama-sama faktor dalam brand equity
(brand awareness, brand associations, perceived quality dan brand loyalty) yang signifikan
terhadap brand trust. Variabel brand loyalty merupakan faktor yang paling dominan dalam
memberikan pengaruh terhadap brand trust. Posisi AQUA yang merupakan pelopor di
kategori produk ini, strategi penjualan dengan dominasi display di rak-rak toko, serta
gencarnya promosi yang dilakukan di media cetak, elektronik, dan media sosial membuat
posisi brand awareness AQUA di mata pelanggan tinggi. Promosi yang menonjolkan
beberapa spesifikasi AQUA mampu menanamkan asosiasi merek di benak pelanggannya
bahwa AQUA adalah air mineral yang bersumber dari pegunungan, telah sesuai dengan
rekomendasi ahli kesehatan serta dipandang memiliki kandungan mineral yang
dibutuhkan oleh tubuh. Merek AQUA di dalam persepsi pelanggan memiliki kualitas yang
nyata, mampu membuat nyaman pelanggan serta pelanggan merasa aman dengan
kandungan produk serta keamanan bahan kemasan yang ramah lingkungan. AQUA
terbukti memiliki pelanggan yang loyal yaitu pelanggan yang bersedia mengeluarkan uang
lebih untuk harga merek AQUA, bersedia hanya membeli merek AQUA, serta
merekomendasikan dan mempromosikan merek kepada orang lain.

5.2. Implikasi Penelitian

Secara teoritis, hasil ini memberikan dukungan parsial terhadap kerangka
hubungan antara brand equity dengan brand trust yang dikemukakan oleh beberapa peneliti
terdahulu yang memiliki pandangan bahwa brand equity merupakan anteseden bagi brand
trust yang dimiliki konsumen, di mana dalam penelitian ini menghasilkan kesimpulan
bahwa faktor-faktor dalam brand equity memberikan pengaruh positif yang signifikan
terhadap brand equity. Di sisi lain masih terdapat beberapa pandangan peneliti lain yang
memiliki keyakinan bahwa brand trust justru merupakan anteseden atau faktor yang
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memberikan pengaruh bagi brand equity. Sehingga, isu ini memerlukan kajian serta
penelitian yang lebih intensif dan mendalam di masa yang yang akan datang dalam
menentukan model mana yang paling sesuai dengan data empiris di lapangan.

Secara praktis, hasil studi ini memberikan gambaran pada pengambil keputusan
untuk lebih memfokuskan perhatian pada pembentukan brand awareness, brand associations,
memberikan perceived quality kualitas yang baik serta terus membentuk brand loyalty
sebagai modal penting untuk meningkatkan brand trust pelanggan.

Secara manajerial, AMDK AQUA lebih gencar lagi dalam meningkatkan usaha
promosi lewat media internet/media sosial terutama untuk media sosial tidak hanya
bergerak di empat platform (Facebook, Instagram, YouTube, dan Twitter) saja, namun juga
memperluas ke platform media sosial lainnya seperti Snapchat, TikTok, Hello, Pinterest
dan lain-lain. Hal ini dikarenakan masing-masing platform memiliki target audiens dan
pengguna dari kelompok-kelompok yang berbeda-beda. Namun, dengan besarnya potensi
jumlah pasar konsumen generasi Z dan millenials, AQUA dapat mulai memfokuskan diri
menggarap potensi pasar tersebut. AQUA juga dapat membuat klub pelanggan untuk
tetap memelihara loyalitas pelanggan

5.3. Keterbatasan Penelitian

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini adalah :

1) Penelitian ini hanya menganalisis aspek-aspek seperti brand awareness, brand associations,
perceived quality, brand loyalty dan brand trust.

2) Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini terbatas dikarenakan waktu, biaya
dan tenaga dalam penelitian yang terbatas sehingga dimungkinkan kesimpulan yang
didapatkan kurang dapat menggambarkan keseluruhan populasi yang ada.

3) Obyek penelitian ini terbatas hanya pada pelanggan AMDK AQUA di Kabupaten
Lombok Timur, sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisir.
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