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ANALISIS PENGARUH BRAND IMAGE, PERCEIVED QUALITY, DAN
BRAND EXPERIENCE TERHADAP BRAND LOYALTY PADA AIR
MINERAL AQUA DI SOLO RAYA

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan membahas pengaruh brand
image, perceived quality, dan brand experience terhadap brand loyalty pada air
mineral Aqua di Solo Raya. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen air
mineral Agua di Solo Raya dengan sampel 170 responden. Teknik pengumpulan
data melalui penyebaran kuesioner. Analisis data dalam penelitian ini
menggunakan Smart PLS versi 3.0. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian
ini menggunakan teknik purposive sampling dan teknik pengujian data yang
digunakan dalam penelitian ini meliputi outer model yang terdiri dari convergent
validity, discriminant validity, composite reliability, cronbach’s alpha dan uji
multikolinearitas serta inner model yang terdiri dari coefficient determination,
goodness of fit, uji effect size (%), dan uji hipotesis. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty,
perceived quality tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, dan brand
experience berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty.

Kata kunci: brand image, perceived quality, brand experience, brand loyalty

ABSTRACT

This study aims to analyze and discuss the influence of brand image, perceived
quality, and brand experience on brand loyalty to Aqua mineral water in Solo
Raya. The population in this study were consumers of Aqua mineral water in Solo
Raya with a sample of 170 respondents. Data collection techniques through the
distribution of questionnaires. Data analysis in this study used Smart PLS version
3.0. The sampling technique in this study uses purposive sampling and data
testing techniques used in this study include the outer model consisting of
convergent validity, discriminant validity, composite reliability, Cronbach's alpha
and multicollinearity tests as well as the inner model consisting of coefficient
determination, goodness of fit, effect size test (f2), and hypothesis testing. The
results of this study indicate that brand image has a significant effect on brand
loyalty, perceived quality has no significant effect on brand loyalty, and brand
experience has a significant effect on brand loyalty.

Keywords: brand image, perceived quality, brand experience, brand loyalty

1. PENDAHULUAN



Air merupakan kebutuhan utama manusia yang tidak dapat dipisahkan dari
kehidupan sehari-hari. Di era modern seperti sekarang ini, manusia dituntut untuk
hidup praktis dan higienis dalam segala hal termasuk dalam pemilihan air untuk
dikonsumsi. Air bersih layak konsumsi sangat diperlukan untuk memenuhi
kebutuhan sehari-hari. Dengan mengkonsumsi air yang bersih maka kesehatan
tubuh akan terjaga. Seiring berjalannya waktu persediaan air bersih layak
konsumsi semakin terbatas. Hal tersebut terjadi akibat adanya pencemaran
lingkungan.

Masyarakat biasanya memilih air mineral sebagai air untuk dikonsumsi
sehari-hari. Berdasarkan data Asosiasi Air Minum Dalam Kemasan Indonesia
(Aspadin) permintaan air mineral selalu meningkat di setiap tahunnya.
Penyebabnya adalah meningkatnya jumlah penduduk seiring dengan pola hidup
yang semakin modern. Permintaan air mineral di sepanjang tahun 2020 berada di
kisaran 29 miliar liter. Angka tersebut mengalami pertumbuhan 1%-2% dari
perolehan di tahun sebelumnya (Kontan.co.id, 2020). Hal ini dapat mendorong
para pelaku bisnis untuk mendirikan bisnis air mineral.

Air mineral merupakan air yang mengandung mineral dan senyawa alami
lain didalamnya yang dapat mengubah rasa atau memberi nilai-nilai terapi. Air
mineral diolah dengan teknologi tertentu agar terjaga kemurniannya. Tidak hanya
untuk menghilangkan rasa haus, air mineral juga memiliki manfaat yang baik bagi
tubuh. Merek air mineral yang menguasai pasar Indonesia antara lain: Aqua,
Ades, Le Minerale, Club, Cleo dan beberapa merek lainnya. Merek air mineral
yang memiliki pangsa pasar tertinggi di Indonesia adalah Aqua
(cnbcindonesia.com, 2020).

Aqua merupakan pelopor air minum dalam kemasan (AMDK) di
Indonesia yang diproduksi olenh PT Aqua Golden Mississippi. Perusahaan tersebut
didirikan pada tahun 1973 dan kemudian menjalin kemitraan strategis dengan
Danone pada tahun 1998. Air mineral Aqua berasal dari 17 sumber air
pegunungan terpilih Indonesia dari Sabang sampai Merauke. Aqua tersedia dalam
kemasan botol plastik 330 ml, 450 ml, 600 ml, 750 ml, dan 1500 ml; kemasan



gelas plastik 240 ml; dan kemasan galon 19 liter untuk memenuhi kebutuhan
masyarakat (aqua.co.id).

Menurut data top brand award kategori air minum dalam kemasan, Aqua
memiliki top brand index sebesar 62.5%, Ades sebesar 7.5%, Club sebesar 5.8%,
Le minerale sebesar 4.6%, dan Cleo sebesar 3.7% (topbrand-award.com, 2021).
Dengan menempati posisi sebagai peringkat pertama dalam top brand award
membuktikan bahwa Aqua merupakan merek yang memiliki kekuatan besar di
tengah persaingan pasar yang ketat. Hal tersebut juga dapat dilihat dari
keberadaan air mineral Aqua yang selalu ada pada setiap kegiatan sehari-hari
konsumen dalam jenis apapun.

Tingkat persaingan ketat yang terjadi di pasar menyebabkan perusahaan
berlomba-lomba untuk mempertahankan bisnisnya. Keberhasilan suatu bisnis
tidak hanya dilihat dari laba yang dihasilkan tetapi juga dari tanggapan konsumen
terhadap produk tersebut. Oleh Kkarena itu perusahaan berusaha untuk
meningkatkan kualitas agar konsumen puas terhadap produk yang dikonsumsinya.
Jika konsumen puas maka loyalitas akan tercapai. Memiliki pelanggan yang loyal
atau setia terhadap merek yang dipasarkan merupakan sasaran yang ingin dicapai
dalam jangka panjang.

Loyalitas merek merupakan kondisi dimana konsumen mempunyai
komitmen terhadap merek dan memiliki kecenderungan untuk meneruskan
pembeliannya di masa yang akan datang. Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:
227) brand loyalty merupakan preferensi konsumen secara konsisten untuk
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik atau
kategori pelayanan tertentu. Pelanggan yang setia pada merek tertentu cenderung
terikat pada merek tersebut dan akan membeli produk yang sama lagi sekalipun
tersedia banyak alternatif lainnya (Tjiptono, 2000: 108). Pada umumnya
pelanggan menjadikan citra merek sebagai obyek loyalitas.

Menurut Setiadi (2003: 180) brand image merupakan representasi dari
keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman
masa lalu terhadap merek itu. Respon konsumen terhadap suatu brand image

merupakan salah satu unsur penting yang mendorong konsumen untuk membeli



suatu produk. Semakin baik image suatu merek yang melekat pada ingatan
konsumen maka konsumen akan melakukan pembelian secara berulang pada
suatu merek. Konsumen yang positif terhadap suatu merek, akan lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003: 180).

Persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk menjadi penentu
konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut Aaker (1997: 124) perceived
quality merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang
diharapkannya. Dengan adanya persepsi yang bagus dari konsumen terhadap
suatu produk mengakibatkan konsumen untuk enggan berpindah dari produk
tersebut karena mereka telah berasumsi bahwa produk tersebut merupakan produk
terbaik. Jika kualitas yang dirasakan konsumen rendah, konsumen akan lebih
condong untuk berpindah pada produk atau layanan pesaing dalam rangka
meningkatkan nilai yang dirasakan (Lin dan Wang, 2005).

Kesan yang diciptakan oleh konsumen terhadap suatu merek akan
disimpan didalam ingatan dalam jangka waktu yang panjang sehingga
mempengaruhi loyalitas konsumen. Menurut Brakus et al (2009) brand
experience merupakan sensasi, perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen yang
ditimbulkan oleh merek, terkait rangsangan yang ditimbulkan oleh desain merek,
identitas merek, komunikasi pemasaran, orang dan lingkungan merek tersebut
dipasarkan. Pengalaman konsumen yang memuaskan dapat mempengaruhi afektif
konsumen (Oliver, 1999).

2. METODE

Penelitian ini merupakan penelitian survey dengan menggunakan jenis data
kuantitatif. Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh
melalui pengisian kuesioner. Penyebaran kuesioner dilakukan melalui google
form kepada responden yang membeli dan mengkonsumsi air mineral Aqua yang
berada di Solo Raya. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen air
mineral Aqua di Solo Raya. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini

adalah non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, dimana



jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 170 responden. Alat analisis data
dalam penelitian ini adalah SmartPLS versi 3.0.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Analisis Data

3.1.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menentukan spesifikasi
hubungan antara variabel laten dengan indikatornya. Pengujian ini meliputi

analisis validitas, reliabilitas dan multikolinieritas.
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Gambar 1. Analisis Outer Model
Tabel 1. Outer Loading
Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
Brand Image BI1 0,729 Valid
BI3 0,788 Valid
Bl4 0,847 Valid
Perceived Quality PQ1 0,855 Valid
PQ2 0,835 Valid
PQ3 0,766 Valid
PQ4 0,871 Valid
Brand Experience BE1 0,796 Valid
BE2 0,832 Valid
BE3 0,859 Valid
BE4 0,801 Valid
BE5S 0,705 Valid
Brand Loyalty BL1 0,880 Valid
BL2 0,913 Valid
BL3 0,817 Valid



BL4 0,873 Valid

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa masing-masing indikator dalam
setiap variabel konstruk memiliki nilai outer loading > 0,7. Sehingga semua
indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted Keterangan
(AVE)

Brand Image 0,623 Valid
Perceived Quality 0,694 Valid
Brand Experience 0,641 Valid

Brand Loyalty 0,759 Valid

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai AVE masing-masing
variabel > 0,5. Dengan nilai variabel brand image sebesar 0,623, untuk nilai
variabel perceived quality sebesar 0,694, untuk nilai variabel brand experience
sebesar 0,641, dan untuk nilai variabel brand loyalty sebesar 0,759. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan valid.

Tabel 3. Composite Realiability

Variabel Composite Realiability Keterangan
Brand Image 0,832 Reliabel
Perceived Quality 0,900 Reliabel
Brand Experience 0,899 Reliabel
Brand Loyalty 0,926 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai nilai composite
reliability masing-masing variabel > 0,7. Dengan nilai variabel brand image
sebesar 0,832, perceived quality sebesar 0,900, brand experience sebesar 0,899,
dan brand loyalty sebesar 0,926. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel
dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel.

Tabel 4. Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Brand Image 0,704 Reliabel
Perceived Quality 0,852 Reliabel
Brand Experience 0,860 Reliabel
Brand Loyalty 0,894 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha

masing-masing variabel > 0,7. Dengan nilai variabel brand image sebesar 0,704,



perceived quality sebesar 0,852, brand experience sebesar 0,860, dan brand
loyalty sebesar 0,894. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam
penelitian ini dapat dikatakan reliabel.

Tabel 5. Collinierity Statistic (VIF)

Brand Perceived Brand Brand

Image Quality Experience Loyalty
Brand Image 1,696
Perceived Quality 2,480
Brand Experience 2,589

Brand Loyalty

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai VIF < 10. Dengan
nilai variabel brand image terhadap brand loyalty sebesar 1,696. Kemudian nilai
dari variabel perceived quality terhadap brand loyalty sebesar 2,480. Lalu nilai
dari variabel brand experience terhadap brand loyalty sebesar 2,589. Hal ini
berarti setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan tidak melanggar uji
multikolinearitas.

3.1.2 Model Struktural (Inner model)

Model Struktural (Inner Model) digunakan untuk menguji pengaruh antara satu
variabel laten dengan variabel laten lainnya. Pengujian ini meliputi analisis
Coefficient Determination (R?), Kelayakan Model (Goodness of Fit), dan Effect
Size (f%).

BI1

BI2

Bl4

PQ1

48.765

66.462 =¥

o - 25E04y ols
- 46.383

PQ2

PQ4

BE1

B

m
()

BE2

BE4

BES

Gambar 2. Analisis Inner Model



Tabel 6. Analisis R?
R-Square R-Square Adjusted
Brand Loyalty 0,634 0,627

Klasifikasi koefisien korelasi yaitu O (tidak ada korelasi), > 0-0,49
(korelasi lemah), 0,50 (korelasi moderat), 0,51-0,99 (korelasi kuat), 1,00 (korelasi
sempurna). Berdasarkan abel di atas dapat diketahui bahwa nilai R? yang
dihasilkan sebesar 0,634 (63,4%) artinya kontribusi yang dihasilkan model
variabel brand image, perceived quality, dan brand experience dalam
menjelaskan faktor-faktor yang menjadi penyebab brand loyalty sebesar 0,634
(63,4%) sehingga masih ada 36,6% variabel independen lain yang belum
diungkapkan dalam penelitian ini. Dengan demikian model dalam penelitian ini
memiliki kontribusi yang kuat.

Tabel 7. Analisis Q-Square
Model Nilai
Q? (=1-SSE/SSO) 0,468

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Q2 > 0,05 yaitu
sebesar 0,468. Hal ini berarti nilai Q-Square > 0,05. Oleh karena itu kelayakan
model (goodness of fit) dalam penelitian ini adalah baik.

Tabel 8. Analisis 2

Variabel Brand Loyalty
Brand Image 0,178
Perceived Quality 0,004
Brand Experience 0,264

Hasil nilai perhitungan 2 adalah 0,02 (kecil), 0,15 (cukup), dan 0,35
(besar). Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa variabel brand image
menghasilkan nilai f? sebesar 0,178 yang berarti > 0,02 dan > 0,15 tetapi < 0,35
sehingga variabel brand image memiliki proporsi yang cukup terhadap brand
loyalty. Kemudian variabel perceived quality menghasilkan nilai > sebesar 0,004
yang berarti < 0,02, < 0,15 dan < 0,35 sehingga variabel perceived quality tidak
memiliki proporsi terhadap brand loyalty dan variabel brand experience
menghasilkan nilai 2 sebesar 0,264 yang berarti > 0,02 dan > 0,15 tetapi < 0,35



sehingga variabel brand image memiliki proporsi yang cukup terhadap brand
loyalty.
3.1.3 Uji Hipotesis
Uji hipotesis merupakan metode pengambilan keputusan yang didasarkan pada
analisis data. Pengujian hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat
pengaruh yang jelas dan dapat dipercaya antara variabel independen terhadap
variabel dependennya. Untuk melihat dari uji hipotesis pada penelitian ini dapat
dilakukan dengan melihat hasil dari t-statistic dan p-value.

Tabel 9. Analisis t-test

t-test
Brand Image - Brand Loyalty 3,373
Perceived Quality - Brand Loyalty 0,739
Brand Experience - Brand Loyalty 5,400

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa brand image memiliki
nilai t-statistic > t-tabel yaitu 3,373 > 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa brand
image berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Kemudian perceived
quality memiliki nilai t-statistic < t-tabel yaitu 0,739 < 1,96. Hal ini menunjukkan
bahwa perceived quality tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty.
Sedangkan brand experience memiliki nilai t-statistic > t-tabel yaitu 5,400 > 1,96.
Hal ini menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh signifikan terhadap
brand loyalty.

Tabel 10. Path Coefficient

Original Sample Standard T- P Values
Sample Mean (M) Deviation Statistics
©O) (STDEV) (|O/STD
EV])

Brand Image > 0,333 0,341 0,099 3,373 0,001
Brand Loyalty
Perceived 0,058 0,059 0,078 0,739 0,460
Quality >
Brand Loyalty
Brand 0,500 0,494 0,093 5,400 0,000

Experience >
Brand Loyalty




Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa t-statistic dari pengaruh
brand image terhadap brand loyalty > 1,96 yaitu sebesar 3,373 dan p-value < 0,05
yaitu sebesar 0,001. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand image berpengaruh
signifikan terhadap brand loyalty. Kemudian nilai t-statistic dari pengaruh
perceived quality terhadap brand loyalty < 1,96 yaitu sebesar 0,739 dan p-value >
0,05 yaitu sebesar 0,460. Sehingga dapat disimpulkan bahwa perceived quality
tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty dan nilai t-statistic dari
pengaruh brand experience terhadap brand loyalty > 1,96 yaitu sebesar 5,400 dan
p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand
experience berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty.
3.2 Pembahasan
3.2.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Brand Loyalty
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t-statistic variabel brand
image > 1,96 yaitu sebesar 3,373 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,001 sehingga
berpengaruh signifikan. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis
pertama (H1) yang diajukan dalam penelitian ini diterima. Hal ini dikarenakan air
mineral Aqua memiliki desain yang berciri khas dan mudah diingat, akrab dengan
masyarakat, mampu melakukan perubahan dan inovasi, dan menjadi produk air
mineral terbaik sehingga dapat mempengaruhi brand loyalty pada air mineral
Agqua di Solo Raya. Hasil dari penelitian ini mempunyai kesamaan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Arman & Sayyed Adnan Shabbir, (2020) dan
Utomo, (2017) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty.
3.2.2  Pengaruh Perceived Quality Terhadap Brand Loyalty
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t-statistic variabel perceived
quality < 1,96 yaitu sebesar 0,739 dan p-value > 0,05 yaitu sebesar 0,460 sehingga
tidak berpengaruh signifikan. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis
kedua (H2) yang diajukan dalam penelitian ini tidak diterima. Hal ini dikarenakan
air mineral Aqua tidak dapat memberikan manfaat yang maksimal kepada
konsumen. Air mineral Aqua hanya mampu memberikan manfaat yang hanya

sekedar menghilangkan rasa haus sehingga tidak dapat mempengaruhi brand
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loyalty pada air mineral Aqua di Solo Raya. Hasil dari penelitian ini tidak
mempunyai kesamaan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Alhaddad,
(2015) dan Al Rizky & M. Agung S. Utomo, (2019) yang menyatakan bahwa
perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty.

3.2.3 Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t-statistic variabel brand
experience > 1,96 yaitu sebesar 5,400 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,000
sehingga berpengaruh signifikan. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa
hipotesis ketiga (Hs) yang diajukan dalam penelitian ini diterima. Hal ini
dikarenakan air mineral Aqua mampu memberikan kepuasan kepada konsumen
ketika pertama kali mengkonsumsi air mineral Aqua, mampu mengembalikan
fokus, membanggakan diri konsumen, menyegarkan tubuh, dan mengurangi
dehidrasi sehingga dapat mempengaruhi brand loyalty pada air mineral Aqua di
Solo Raya. Hasil dari penelitian ini mempunyai kesamaan dengan penelitian yang
telah dilakukan oleh Huang, (2017) dan Aditya & Miharni Tjokosaputro, (2020)
yang menyatakan bahwa brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand

loyalty.

4. PENUTUP

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian

ini, maka peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut:

1) Brand image berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada air mineral
Agqua di Solo Raya.

2) Perceived quality tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada
air mineral Aqua di Solo Raya.

3) Brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada air
mineral Aqua di Solo Raya.

4) Hasil analisis f2 menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki proporsi

yang cukup terhadap brand loyalty; variabel perceived quality tidak memiliki
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5)

4.2

1)

2)

3)

proporsi terhadap brand loyalty; variabel brand experience memiliki proporsi
yang cukup terhadap brand loyalty.

Hasil analisis R? menunjukkan bahwa perubahan variabel brand loyalty dapat
dijelaskan oleh perubahan variabel brand image, perceived quality, dan brand
experience sebesar 63,4% sedangkan 36,6% dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak diteliti.

Saran

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image (Xi) dan brand
experince (Xsz) berpengaruh signifikan. Oleh karena itu disarankan bagi
perusahaan untuk mempertahankan dan meningkatkan image serta
memberikan pengalaman yang baik dalam mengkonsumsi air mineral Aqua
melalui inovasi produk.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived quality (X2) tidak
berpengaruh bsignifikan. Oleh karena itu disarankan bagi perusahaan untuk
terus memberikan penjelasan tentang manfaat produk secara maksimal
kepada konsumen sehingga konsumen menjadi memahami manfaat lain dari
mengkonsumsi air mineral Aqua.

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi
rujukan untuk penelitian dengan topik yang sama. Peneliti selanjutnya agar
dapat menambah variabel lain untuk mengukur brand loyalty selain variabel

brand image, perveived quality, dan brand experience.
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