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Abstract 
 

his research analyzes the impact of brand trust and price on consumers' purchasing decisions for 
Aqua in Padalarang. The background for this investigation is the weakening of Aqua's market 
dominance due to intense competition and social issues. This quantitative study involved 100 
respondents selected through purposive sampling, with questionnaire data analyzed using multiple 
linear regression. The findings prove that brand trust and price are significant predictors of 
purchasing decisions, both partially and simultaneously. Brand trust shows a positive effect 
(coefficient 0.182), but the influence of price is proven to be more dominant (coefficient 0.342). 
Based on these findings, it is recommended that the company focuses on strengthening consumer 
confidence in the brand and implementing strategic pricing models to maintain customer loyalty 
amid a highly competitive market environment. 
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Abstrak  

 
Riset ini menganalisis dampak kepercayaan merek (brand trust) dan harga terhadap keputusan 
pembelian konsumen Aqua di Padalarang. Latar belakang investigasi ini adalah melemahnya 
dominasi pasar Aqua akibat persaingan ketat dan isu sosial. Studi kuantitatif ini melibatkan 100 
responden yang dipilih melalui purposive sampling, dengan data kuesioner dianalisis 
menggunakan regresi linear berganda.Hasil temuan membuktikan bahwa brand trust dan harga 
merupakan prediktor signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun 
simultan. Kepercayaan merek menunjukkan efek positif (koefisien 0,182), namun pengaruh harga 
terbukti lebih dominan (koefisien 0,342). Berdasarkan temuan ini, perusahaan disarankan untuk 
fokus memperkuat keyakinan konsumen pada merek serta menerapkan model harga yang strategis 
untuk menjaga loyalitas pelanggan di tengah lingkungan pasar yang sangat kompetitif.  
 
Kata kunci : Kepercayaan Merek; Harga; Keputusan Pembelian; Aqua; Air Mineral. 
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PENDAHULUAN 
Pada sektor industri air minum dalam 

kemasan (AMDK) Indonesia, Aqua telah lama 
memegang posisi sebagai pelopor dan 
pemimpin pasar sejak pertama kali berdiri pada 
tahun 1973. Selama puluhan tahun, reputasi 
merek ini terbangun atas komitmennya 
terhadap kualitas superior dan standar produksi 
yang higienis, yang menjadikannya preferensi 
utama konsumen di tanah air. Meskipun 
memiliki fondasi pasar yang kokoh, Aqua kini 
dihadapkan pada berbagai tantangan signifikan 
dalam beberapa tahun terakhir. (Mutiara, 2023) 

Data Top Brand Index menunjukkan 
penurunan pangsa pasar yang drastis, dari 
61,50% pada tahun 2020 menjadi 46,90% pada 
tahun 2024. Penurunan ini tidak hanya 
disebabkan oleh persaingan yang semakin ketat 
dari merek-merek populer lain seperti Le 
Minerale, Ades, Cleo, dan Club, tetapi juga 
dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti isu 
boikot terhadap perusahaan induknya, Danone, 
yang berafiliasi dengan Israel. Fenomena 
penurunan ini mengindikasikan adanya potensi 
masalah yang berkaitan dengan faktor internal, 
yaitu kepercayaan merek (brand trust) dan 
harga.  

Brand trust, yang didefinisikan sebagai 
kepercayaan dan keterbukaan konsumen 
terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman 
positif, memainkan peran krusial dalam 
mempertahankan loyalitas di tengah isu-isu 
negatif. Ketika kepercayaan konsumen 
menurun, hal tersebut dapat secara langsung 
memengaruhi keputusan pembelian mereka. Di 
sisi lain, harga juga menjadi faktor krusial yang 
memengaruhi persepsi konsumen. Harga Aqua 
yang dianggap lebih tinggi dibandingkan 
kompetitor dapat menjadi penghalang bagi 
konsumen untuk melakukan pembelian, 
meskipun mereka mengakui kualitas 
produknya yang unggul. Untuk mengatasi 
tantangan ini, perusahaan perlu 
mengimplementasikan strategi yang berfokus 

pada peningkatan brand trust melalui kualitas 
dan komunikasi, serta penyesuaian harga agar 
tetap kompetitif di pasar. Oleh karena itu, riset 
ini dilaksanakan untuk menginvestigasi 
bagaimana kepercayaan merek (brand trust) 
dan harga dapat memengaruhi keputusan 
pembelian air mineral Aqua. Studi ini 
mengambil kasus pada para konsumen yang 
berdomisili di Kecamatan Padalarang. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Kepercayaan Merek (Brand Trust). 

Brand trust atau kepercayaan merek adalah 
ketika konsumen memiliki harapan keyakinan 
yang kuat bahwa merek tersebut akan 
menghasilkan dampak positif, hingga mereka 
mengambil semua resiko dan menaruh 
kepercayaannya pada produk, sehingga 
terciptalah loyalitas dan kepercayaan terhadap 
merek (Rosida, 2023). 

Menurut Laksono & Suryadi (Shelly, 2022) 
menjelaskan ada empat indikator kepercayaan 
merek sebagai berikut:  

1. Brand Credibility,  
2. Brand Competence 
3. Brand Goodness  
4. Brand Reputation 

 
Harga 

Menurut Kolter dan Amstrong (Jilhansyah 
Ani, 2021), harga merupakan uang untuk 
dibayarkan konsumen untuk mendapatkan 
manfaat yang terkait dengan kepemilikan atau 
penggunaan barang atau jasa. Harga ditentukan 
semata-mata oleh kebijakan perusahaan, 
namun juga oleh berbagai faktor lain yang juga 
diperhitungkan murah atau mahalnya suatu 
produk bergantung pada spesifikasi dan 
manfaat produk itu sendiri yang sifatnya sangat 
relatif. 

 
Menurut Indrasari (Yuli Rahmawati, 2023), 

ada 4 indikator harga yaitu: 
1. Keterjangkauan Harga 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
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3. Daya saing harga 
4. Kesesuaian harga dengan manfaat 

 
Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (Muh Nur Alfian S Kasim, 
2022), keputusan pembelian merupakan 
sebuah tahapan di mana konsumen menyadari 
masalah yang dihadapi, mencari tahu informasi 
tentang produk atau merek tertentu, dan 
menilai seberapa efektif setiap pilihan 
alternatif dalam menyelesaikan masalah 
tersebut, yang pada akhirnya membentuk 
keputusan untuk melakukan pembelian 

Menurut Kotler Phillip (Rosida, 2023), 
terdapat beberapa indikator dalam keputusan 
pembelian sebagai berikut:  

1. Adanya sebuah kemantapan produk 
2. Adanya kebiasaan berbelanja dan 

memperoleh saran dari pemasok yang 
memiliki informasi penting 

3. Rekomendasi dari orang lain 
4. Adanya pembelian ulang 
 

METODE PENELITIAN  
Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif 
melalui pendekatan studi kasus. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui hubungan sebab-
akibat antara dua variabel atau lebih, secara 
spesifik untuk mengidentifikasi pengaruh 
variabel bebas (Brand Trust dan Harga) 
terhadap variabel terikat (Keputusan 
Pembelian). Pengumpulan data primer dalam 
riset ini dilakukan dengan menyebarkan 
kuesioner, yang kemudian dianalisis memakai 
perangkat lunak SPSS versi 30. Studi ini 
menargetkan populasi sebanyak 25.881 
penduduk Kecamatan Padalarang (Data KPU, 
2024). Teknik pengambilan sampel yang 
diaplikasikan adalah purposive sampling, di 
mana sampel dipilih secara sengaja 
berdasarkan serangkaian kriteria yang telah 
ditetapkan. Berdasarkan perhitungan rumus 
Slovin, diperoleh jumlah sampel sebanyak 99, 

yang untuk penelitian ini dibulatkan menjadi 
100 orang. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif 

Tabel 1. Hasil Pernyataan Responden Variabel 
Brand Trust 

 
Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

 
Berdasarkan analisis deskriptif variabel 

Brand Trust (Tabel 1), kepercayaan konsumen 
secara keseluruhan berada dalam kategori 
tinggi, dengan rata-rata skor 410,2. Meskipun 
semua indikator tergolong tinggi, terdapat 
perbedaan antara skor tertinggi pada Item X.12 
(420) dan skor terendah pada Item X.7 (400). 
Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan 
konsumen terhadap merek sudah terbangun 
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dengan sangat baik. Namun, perbedaan skor 
tersebut mengisyaratkan adanya potensi untuk 
lebih mengoptimalkan aspek yang diwakili 
oleh Item X.7 guna mencapai tingkat 
kepercayaan yang lebih merata di semua 
indikator. 

 
 Tabel 2. Hasil Pernyataan Responden Variabel 

Harga 

 
Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

 
Berdasarkan analisis variabel Harga (Tabel 

2), persepsi konsumen secara keseluruhan 
berada pada kategori tinggi dengan rata-rata 
skor 408,8. Hal ini menunjukkan bahwa 
strategi penetapan harga diterima secara positif 
oleh konsumen. Meskipun semua indikator 
tergolong tinggi, terdapat variasi antara skor 
tertinggi pada Item X.2.5 (416) dan skor 
terendah pada Item X.2.2 (396). Temuan ini 
mengindikasikan bahwa walau persepsi harga 

sudah sangat baik, masih ada sedikit ruang 
untuk peningkatan pada aspek yang diwakili 
oleh Item X.2.2 agar dapat memberikan nilai 
yang lebih optimal. 

 
Tabel 3. Hasil Pernyataan Responden Variabel 

Keputusan Pembelian 

 
Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

 
Berdasarkan analisis variabel Keputusan 

Pembelian (Tabel 3), ditemukan bahwa 
kecenderungan konsumen untuk melakukan 
pembelian tergolong dalam umum memiliki 
dorongan yang kuat untuk membeli produk. 
Faktor pendorong terkuat adalah Item Y.1.4 
dengan skor 405, sedangkan yang terendah 
adalah Item Y.1.1 dengan skor 385. Meskipun 
keduanya berada dalam kategori tinggi, 
perbedaan ini mengindikasikan adanya peluang 
bagi perusahaan untuk memberi perhatian lebih 
pada aspek yang diwakili oleh Item Y.1.1 guna 
meningkatkan dampaknya terhadap keputusan 
pembelian. 

 
Uji Validitas 

Tabel 4. Uji Validitas Instrumen Penelitian 
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Sumber : Output SPSS 30 diolah peneliti, 2025 

 
Hasil uji validitas pada Tabel 4 menunjukkan 

bahwa semua item yang mengukur variabel 
keputusan pembelian adalah valid. Hal ini 
dibuktikan dengan nilai r-hitung setiap item 
yang melampaui nilai r-tabel pada taraf 
signifikansi 0,05. 
 
Uji Realibilitas 

Tabel 5. Uji Realibilitas 
Variabel Cronbach’s 

Alpha 
Kriteria Keterangan 

Brand 
trust 

0,925 0,60 Reliabel 

Harga 0,855 0,60 Reliabel 
Keputusan 
pembelian 

0,856 0,60 Reliabel 

Sumber : Output SPSS 30 diolah peneliti, 2025 
 
Hasil uji reliabilitas di Tabel 5, ketiga 

variabel penelitian menunjukkan tingkat 
keandalan yang sangat baik. Secara rinci, nilai 
Cronbach's Alpha untuk variabel brand trust 
adalah 0,925, diikuti oleh variabel keputusan 
pembelian dengan nilai 0,856, dan variabel 
harga sebesar 0,855. Mengingat semua nilai 
tersebut jauh melampaui batas reliabilitas yang 
ditetapkan yaitu 0,60, maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa keseluruhan item 
pernyataan dalam kuesioner ini terbukti andal 
(reliabel) dan layak digunakan untuk 
pengumpulan data penelitian. 
 
Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 6. Uji Regresi Linier Berganda 

 
Sumber : Output SPSS 30 diolah peneliti, 2025 

 
Interpretasi data pada Tabel 6 

mengonfirmasi bahwa kedua variabel 
independen memiliki pengaruh positif. 
Peningkatan satu satuan Brand Trust (X1) akan 
menaikkan Keputusan Pembelian sebesar 
0.182, sedangkan peningkatan satu satuan 
Harga (X2) menaikkannya sebesar 0.342. Nilai 
konstanta (a) sebesar 4.910 merepresentasikan 
nilai Keputusan Pembelian saat kedua variabel 
bebas tersebut bernilai nol, dengan asumsi 
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bahwa variabel lain di luar model ini bersifat 
konstan.. 
 
Uji Determinasi 

Tabel 7. Uji Determinasi 

 
Sumber : Output SPSS 30 diolah peneliti, 2025 

 
Hasil analisis pada Tabel 7 menunjukkan 

nilai koefisien determinasi (R Square) adalah 
sebesar 0,441. Angka ini mengindikasikan 
bahwa variabel brand trust dan harga secara 
bersama-sama mampu menjelaskan variasi 
pada variabel keputusan pembelian sebesar 
44,1%. 
 
Uji t 

Tabel 8. Uji t Variabel Brand Trust (X1) 

 
Sumber : Output SPSS 30 diolah peneliti, 2025 

 
Hasil uji t (parsial) yang disajikan pada 

Tabel 8 mengonfirmasi pengaruh brand trust 
(X1) terhadap keputusan pembelian (Y). 
Pengaruh ini terbukti signifikan karena nilai t-
hitung sebesar 7.428 melampaui nilai t-tabel 
(1.984). Selain itu, tingkat signifikansi yang 
diperoleh adalah 0,001, yang berada di bawah 
batas 0,05. Karena kedua kriteria pengujian 
terpenuhi, maka H₀1 ditolak dan Hₐ1 diterima.  

 
 

Tabel 9. Uji t Variabel Harga (X2) 

 
Sumber : Output SPSS 30 diolah peneliti, 2025 

 
Variabel harga (X2) terbukti secara 

signifikan memengaruhi keputusan pembelian 
(Y). Berdasarkan hasil uji t parsial pada Tabel 
9, kesimpulan ini didukung oleh dua temuan: 
nilai t-hitung (8.086) yang jauh melampaui t-
tabel (1.984), dan tingkat signifikansi (0,001) 
yang lebih rendah dari 0,05. Oleh karena itu, 
hipotesis nol (H02) ditolak sementara hipotesis 
alternatif (Ha2) diterima. 
 
Uji F 

Tabel 10. Uji F 

 
Sumber : Output SPSS 30 diolah peneliti, 2025 

 
Hasil uji F (simultan) pada Tabel 10 

menunjukkan bahwa variabel brand trust (X1) 
dan harga (X2) secara bersama-sama memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). Kesimpulan ini didukung oleh 
dua bukti statistik: pertama, nilai F-hitung 
(38.201) yang jauh melampaui nilai F-tabel 
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(3.09), dan kedua, tingkat signifikansi (0,001) 
yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, 
hipotesis nol (H03) ditolak dan hipotesis 
alternatif (Ha3) dapat diterima. 

 
KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan analisis data, ditemukan bahwa 
Brand Trust (X1) dan Harga (X2) memiliki 
dampak yang signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Secara parsial, Uji t 
menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut 
valid sebagai prediktor, dengan nilai t-hitung 
masing-masing (7,428 dan 8,086) lebih tinggi 
dari t-tabel (1,984). Lebih lanjut, ketika diuji 
secara simultan, kedua variabel ini 
menyumbang pengaruh sebesar 44,1% 
terhadap Keputusan Pembelian, yang terlihat 
dari nilai R-square 0,441. Hal ini membuktikan 
pentingnya peran kepercayaan merek dan 
harga dalam membentuk keputusan konsumen, 
sementara sisa pengaruhnya berasal dari 
variabel lain yang tidak diteliti. 

Berdasarkan temuan skor terendah dalam 
penelitian, disarankan serangkaian tindakan 
strategis untuk memperkuat posisi merek 
Aqua. Untuk meningkatkan Brand Trust terkait 
jaminan kualitas (Item X.7), perusahaan dapat 
secara proaktif dan transparan 
mengkomunikasikan standar serta komitmen 
kualitasnya, didukung oleh sertifikasi atau 
testimoni. Guna meningkatkan persepsi 
keterjangkauan harga untuk konsumsi rutin 
(Item X.2.2), disarankan untuk menerapkan 
strategi bundling atau kemasan ekonomis serta 
mengkampanyekan value for money yang 
ditawarkan. Terakhir, untuk memperkuat 
keputusan pembelian berulang dan loyalitas 
konsumen (Item Y.1.1), disarankan untuk 
mengoptimalkan program loyalitas, 
meningkatkan brand engagement, serta 
memastikan ketersediaan produk secara 
maksimal di berbagai saluran distribusi untuk 
meminimalisir peralihan ke merek lain. 
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