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Abstract: The bottled water industry (AMDK) in Indonesia has been rapidly growing, in line with 
the increasing demand for ready-to-consume water, particularly in educational environments. This 
study aims to analyze the impact of Brand Image, Brand Trust, and Customer Experience on the 
purchase decision of Le Minerale bottled water products in the canteen of Universitas Dinamika 
Bangsa Jambi. The method used is quantitative with a descriptive approach. The population of this 
study consists of consumers who purchase AMDK products at the canteen of Universitas Dinamika 
Bangsa Jambi, with a sample size of 96 respondents selected using purposive sampling and the 
Lemeshow formula. Data collection was conducted through questionnaires, and data analysis was 
performed using SPSS 25 for data quality tests, classical assumption tests, multiple linear 
regression, and hypothesis testing. The results show that Brand Image and Customer Experience 
significantly influence purchase decisions, while Brand Trust does not have a significant impact. 
Simultaneously, Brand Image, Brand Trust, and Customer Experience significantly affect purchase 
decisions. 

Keywords: Brand Image; Brand Trust; Customer Experience; Purchase Decision; Le Minerale 
Bottled Water 

Abstraksi: Industri air minum dalam kemasan (AMDK) di Indonesia berkembang pesat, seiring 
dengan peningkatan kebutuhan akan air siap konsumsi, terutama di lingkungan pendidikan. 
Peneliltian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image, Brand Trust, lan Customer 
Experience terhadap keputusan pembelian produk AMDK Le Minerale di kantln Universitas 
Dinamika Bangsa Jambi. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. 
Populasi penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk AMDK di kantin universitas 
Dinamika Bangsa Jambi, dengan sampel sebanyak 96 responden yang dipilih menggunakan teknik 
purposive sampling dengan rumus lemeshow. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, dan 
analisis data menggunakan SPSS 25 untuk uji kualitas data, uji asumsi klasik, regresi linier 
berganda, serta uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dan Customer 
Experience berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara Brand Trust tidak 
menunjukkan pengaruh yang signifikan. Secara simultan Brand Image, Brand Trust dan Customer 
Experience berpengaruh signifikan terhadap keputulsan pembelian. 

Kata Kunci: Brand Image; Brand Trust; Customer Experience; Keputusan Pembelian; AMDK Le 
Minerale 

Pendahuluan 

Indonesial merluplakaln slalah satlu nelgara denlgan pertulmbuhan inldustri yalng plesat, termasuk 
dalam sektor alir milnum dallam kelmasan (AlMDlK). Dengan jumlah penduduk yalng besar daln 
kebutuhan akan air siap konsumsi yang terus meningkat, AMDK telah menjadi solusi praktis 
untuk memenuhi kebutuhan dasar masyarakat. Perubahan gaya hidup masyarakat modern yang 
semakin mengedepankan efisiensi juga mendorong perkembangan industri ini. Air merupakan 
elemen vital bagi kehidupan manusia, karena tanpa air, kehidupan tidak dapat berlangsung (Alfin 
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et al., 2022). Kegunaan utamanya bagi manusia adalah untuk minum, di mana setiap individu 
memerlukan setidaknya dua liter air per hari. 

Namun, di sisi lain, tantangan terhadap kualitas air bersih akibat pencemaran lingkungan 
menjadi salah satu alasan utama mengapa permintaan terhadap produk AMDK terus meningkat. 
Berdasarkan Peraturan Kementerian Kesehatan RI, No 55 tahun 2023, Pasal 5 No. 2 alir minlum 
ylang amaln bagi keselhatan haruls memelnuhi stanldar fisilka, miklrobiologi, kilmia, daln radlioaktif. 
Air ini dapat diolah atau langsung digunakan, asalkan berasal dari sumber yang memenuhi kriteria 
kelayakan.	Menurut Badaln Pusalt Statilstik (BPlS), sumlber alir minlum yalng laylak menclakup 
ledleng/kelran, keran umlum, hydrlant umlum, termlilnal alir, penlampunglan air hujlan (PlAH), mlata alir 
terlinldung, sumllur terlilndlung, slerta sumlur blor/polmpa yalng berjalrak minilmal 1l0 melter darli sumber 
limlbah atalu pembluangan samlpah. 

Industri AMDK di Indonesia telah mencatatkan pertumbuhan yang signifikan dengan 
hadirnya berbagai merek seperti Aqua, Le Mineral, Nestle Pure Life, Pristine, Crystalline, Ades, 
Club, Vit, Wigo dan Merek AMDK Lainya. Persaingan antarmerek yang semakin ketat 
mendorong produsen untuk menghadirkan inovasi dan strategi pemasaran yang lebih efektif. 
Produk-produk ini tidak hanya dipasarkan di area perumahan atau perkotaan, tetapi juga masuk 
ke lingkungan pendidikan seperti sekolah dan kampus. Kampus menjadi salah satu pasar potensial 
dengan populasi mahasiswa yang tinggi dan kebutuhan mereka akan produk praktis, termasuk air 
minum.	 

Universitas Dinamika Bangsa Jambi merupakan salah satu institusi pendidikan tinggi di 
Jambi yang memiliki dinamika konsumsi yang menarik. Dengan aktivitas perkuliahan yang padat, 
kebutuhan akan produk yang praktis, higienis, dan mudah diakses menjadi prioritas utama. Di 
kampus ini, hanya terdapat satu kantin utama yang menjadi pusat aktivitas pembelian bagi seluruh 
mahasiswa, dosen, dan karyawan kampus. Kantin ini tidak hanya berfungsi sebagai tempat untuk 
memenuhi kebutuhan makanan, tetapi juga mencerminkan preferensi konsumen mahasiswa 
dalam memlilih prodluk minluman. Salllah saltu prolduk mlinuman yalng culkup dimilnati di klantin ilni 
adlalah alir minlum dallam kemalsan (AMlDK) melrek Lle Minleral. Berdalsarkan wawancara dengan 
beberapa pengunjung kantin, baik mahasiswa, dosen, maupun karyawan, produk Le Mineral 
dikenal karena kualitasnya yang sangat baik, rasa yang menyegarkan, serta kemudahan dalam 
akses pembeliannya. Produk ini dianggap sebagai pilihan yang tepat karena tersedia denglan halrga 
yalng terjlangkau dlan mudlah ditemlukan dli kantiln. Hall inli menjladikan Lle Minelral sebalgai pillihan 
favolrit di klalangan cilvitas akadelmika kalmpus Univerlistas Dinamlika Balngsa Jalmbi. 

Keputusan pembelian mencerminkan tindakan seseorang dalam memultuskan untulk 
membleli atau tildak melmbeli selbuah prloduk. Keplutusan pemblelian sebaglai baglian dari perillaku 
konslumen yanlg menglkaji bagalimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 
menggunakan, serta memanfaatkan barang, jasa, ide, atau pengala lman unltuk melmenuhi 
kebutulhan dlan keinlginan mlereka (Fatmahwati & Wijayanto, 2024). Menurut Tjiptono dalam (Tua 
et al., 2022), keputusan pembelian adalah proses yang memungkinkan konlsumen 
menlgidentifikasi mlasalah, menlcari informasi tentang produk atau merek tertentu, dan 
menglevaluasi seclara telpat sletiap alternatif yang ada untuk menlyelesaikan malsalah terslebut 
seblelum akhilrnya memlbuat keputlusan pembellian. 

Berblagai faktlor daplat mempengaruhi keputusan pembelian meliputi. termasuk citra merek, 
kepercayaan terhadap merek, dan pengalaman konsumen terhaldap keputusan pemblelian. Citrla 
melrek (Branld Imlage) menljadi sallah slatu faktor yang berlperan penlting dallam kepultusan 
pembellian konsulmen. Menurut Kartajaya dalam (Pramanawati et al., 2017), citra merek adalalh 
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perslepsi ylang terlbentuk dli benlak konsumlen berdlasarkan penglalaman dlan inforlmasi yalng 
ditelrima.  Bralnd Imlage ylang kuat mampu menumbuhkan loyalitas pelanggan dalam jangka 
panjang dan memengaruhi keputusan pembelian. Pelalnggan cenlderung memlilih prolduk yalng 
suldah diklenal dibandingkan denglan barang baru yalng diperkenalkan di pasaran, karena merek 
yang sudah dikenal memberikan rasa kepercayaan dan kenyamanan (Oktavia & Sudarwanto, 
2023). 

Sellain Bralnd Imlage, keperlcayaan terhaldap merlek (brland trlust) jugla menljadi elemlen 
kruslial dallam keputulsan pemlbelian konslumen. Konsumen cenderung memilih produk dari merek 
yang sudah mereka percayai untuk memberlikan kuallitas yalng konsislten dan amlan (Rofi et al., 
2020). Kepercayaan konsumen dapat dibangun melalui pengallaman positif mereka terhadap 
produk, seperti rasa air yang segar, kemasan yang aman, serta kehadiran produk yang mudah 
diakses di kantin kampus. 

Faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian adalah pengalaman konsumen 
(customer experience). Menurut (Widyakto et al., 2024), pengalaman konsumen mencakup 
seluruh interaksi yang dirasakan konsumen mulai dari sebelum pembelian hingga setelah 
menggunakan produk. Pengalaman yang menyenangkan, seperti kemudahan mendapatkan 
produk, rasa puas terhadap kualitas air, atau pelayanan yanlg balik, daplat meninglkatkan loylalitas 
konlsumen terhladap melrek tertlentu. Dalam konteks kampus, pengalaman positif mahasiswa 
terhadap Le Mineral di kantin dapat menjadi faktor kunci dalam mendorong pembelian ulang. 

Industri AMDK di Indonesia memiliki prospek yang cerah, terutama dengan meningkatnya 
kesadaran masyarakat akan pentingnya air minum yang higienis dan berkualitas. Namun, untuk 
dapat terus bertahan dalam persaingan pasar, perusahaan perlu memberikan nilai tambah yang 
sesulai denlgan ekspektasi konlsumen. Dalam hlal ilni, memperkuat ciltra merlek, membangun 
kepercayaan, daln menciptakan pengalaman konsumen yang positif menjadi strategi utama untluk 
meninlgkatkan kepultusan pemlbelian. Beblerpaa penleliltian terdlalhulu telllah dilalkulkan dialntaranya 
iallah penellitian ylang dilalkukan olleh Alndari & Sumliyarsih, (2021) menyatkan bahwa bralnd 
imlage, branld trlust, daln stratlegi prolmosi memplunyai penlgaruh terhaldap keputlusan pemblelian 
prodluk AlMDK melrek OXGlNDW(OXlY). Selalnjutnya, penellitian yanlg dilaklukan olelh 
Syalmsuddinnor elt all., (2l021) julga menylatakan balhwa bralnd imalge, blrand tulrst daln bralnd affellct 
berlpengaruh signifilkan terlhadap keputlusan pemblelian Alir Minlum Dallam Kemaslan. Serlta 
penelitlian yalng dilalkukan oleh Priyatna et al. (2023) menyatakan balhwa brland imllage dlan bralnd 
trlust berpenlgaruh signilfikan terhladap kepultusan pembellian AMDlK Merlek Cllub. 

Beberapa penelitian terdahulu diatas menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti bralnd 
imalge, branld trlust, daln stratlegi prolmosi daln brland aflfect memliliki penglaruh yang signifilkan 
terhaldap keputlusan pemblelian produk AMlDK. Penellitian-penlelitian inli melnlunjukkan balhwa 
branld imalge yalng kulat dan keplercayaan terlhadap melrek dalpat memengarulhi preferelnsi daln 
keputlusan konsulmen dallam melmilih prloduk alir milnum dallam kemalsan. Temuan ini memberikan 
dasar untuk memahami bagaimana faktor-faktor tersebut dapat diteralpkan untulk menilngkatkan 
keputlusan pemlbelian prodluk AMDlK dli palsar yalng semalkin kompletitif. Berldasarkan uralian latlar 
belalkang daln relsearclh galp dli atals, tujulan penelitilan ini iallah ulntuk melngetahui penglaruh blrland 
imallge, bralnd trlust, dlan cusltomer experielnce terhadlap keputlusan pemblellian	produlk AMlDK Lle 
Minelral dli kanltin Univlersitas Dilnamika Banglsa Jamlbi. 

Kajian Teori 
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Brand Image (Ciltra Merelk) 

Branld Image adallah perslepsi dlan keyaklinan konslumen terhaldap prolduk atalu perusahlaan, 
yanlg dipenglaruhi olelh berblagai fakltor yanlg terkadlang beralda dli lular kendalli perusalhaan. Aaker 
dalam (Liyono, 2022), menyatakan bahwa untuk membangun brand image yang efektif, 
perusahaan harus memanfaatkan manfaat produk, memberikan pemahaman yang jelas mengenai 
karakter produk, dan menciptakan kekluatan emlosional yalng leblih dlari sekladar citlra menltal. 
Menlurut Tjiptlono dallam (Sulmpu & Tumlbel, 2018), jugla menyaltakan bahlwa ciltra mlerek adallah 
persepsli dlan keyaklinan konlsumen terlhadap sulatu mlerek, yanlg terlcermin dlalam asolsiasi daln 
ingatlan melreka. Citrla mlerek berfungsi sebagai pembeda sualtu merlek dalri lmelrek lainnlya, seplerti 
melallui lamblang, delsain, hulruf, atlau walrna klhas yang melekat pada merek tersebut. Indikator 
brand image menurut Anggraini dalam (Liyono, 2022), meliputi reputasi merek, pengenalan 
merek oleh konsumen, keterikatan emosional dengan merek, dan loyalitas merek, yang semuanya 
berkontribusi dalam memperkuat posisi merek di pasar dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Bralnd Trlust (Keperclayaan Merlek) 

Brland trulst (kepelrcayaan mlerek) menlurut Lau & Lee dalalm (Erianti & Athanasius, 2019), 
adalah harapan positif konsumen terhadap merek dan potensi risiko yang mungkin timbul dari 
penggunaannya. Kepercayaan merek ini menunjukkan keyakinan konsumen bahwa merek 
tersebut dapat memenuhi harapan mereka dan memberikan kualitas yang konsisten. Brand trust 
juga mencerminkan keinginan konsumen untuk bergantung pada kemampuan merek dalam 
memenuhi fungsi atau kegunaannya, ya lng palda aklhirnya dalpat memplengaruhi loyallitas 
konlsumeln terhladalp mlerek terlsebut. Kepercayaan yang terbangun akan meningkatkan hubungan 
jangka panjang antara konsumen dan merek, mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan 
keputusan pembelian. Indikator untuk mengukur brland trlust melnurut Chauduri daln Holblroolk 
dallam (Syamsuddinnor et al., 2021), meliputi: (a) Kepercayaan (Trust), yaitu keyakinan 
konsumlen terlhadap plroduk atalu jasla mellalui melrek; (b) Dalpat dianldalkan (Rlely), yalkni tinglkat 
kepercalyalan balhwa mlerek dalpat dianldalkan; (c) Juljur (Holneslt), yalng menunljukkan kepelrcayaan 
balhwa prolduk atlau jlasa mlerek terselbut bersiflat jujlur daln (d) Kealmanlan (Salfe), yalitu tingklat rasla 
amlan yalng diraslakan konlsumen terhladap merlek, prodluk, atlau jalsa. 

Costumer Experience (Pengalaman Kostumer) 

Menurut Chen & Lin dalam (Janah elt all., 20l23), Culstomler explerielnce adallah persepsi yalng 
muncul dari interaksi konlsumen dengan perusahaan, yang da lpat meninglkatkan nlilai prolduk dlan 
laylanan. Sellain itlu, Custolmer Expelriencle menurut Schmitt dalam (Khuswatun & Yuliati, 2022), 
adalah hasil dari interaksi konsumen dengaln prolduk, perusalhaaln, atlau bagilan llain dlari organlisasi, 
yanlg memunlculkaln relaksi dalri konsumlen terslebut. Menurut Pebrila & Samsudin dalam 
(Khuswatun & Yuliati, 2022), customer experience melibatkan lima indikator utama: (a) Sense 
(Indra), yang berkaitan dengan pengalaman fisik melalui indra: (b) Feel (Perasaan), yang 
mengacu pada pengalaman emosional saat memperoleh produk. (c) Think (Cara Berpikir), terkait 
dengan pola pikir konsumen setelah menggunakan produk; (d) Relate (Pertalian), yang 
berhubungan dengan hubungan pribadi konsumen dengan produk. (e) Alct (Tinldalkan), yang 
mencakup pengalaman konsumen saat berinteraksi dengan oralng lailn melngelnai produk tersebut. 
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Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian, menurut Bancin Budiman John (2021), adlalah prolses pengalmbilan 
kleputusan ylang dipelngaruhi olleh perillaku kolnslumen, sedlangkaln Nainlggolan Triaplnita Nalna 
(2020) mlenyebutkan balhwa ilni adallah perillaku indivlidu dallam menentulkan pemblelian daln 
pengglunaan baralng atalu jalsa. Adlitya & Krislna (2l021) mendelfinisikan kepultusan pemblelian 
sebaglai sikalp yanlg diperltimbangkan salat memlutuskan melmbeli atalu tidak melmbeli prodluk. 
Kotller daln Kelller dlalam Resti Handayani (2022) mengidentifikasi lima faktor utama yang 
memengaruhi keplutusan pelmbelian, ylaitu: (la) pilihlan prolduk, (lb) pilihlan melrek, (lc) pililhan 
penlyalur, (ld) walktu pembellian, dlan (el) julmlah pemlbelian, yang masing-masing berkaitan dengan 
pertimbangan konsumen terhadap kebutuhan, kualitas, lokasi, harga, serta ketersediaan barang 
yang ada. 

Hipotelsils Penellitialn 
Hipoteslils iallah jawlabaln semlentalra terhaldap sualtu maslalah penlelitian yalng memelrlukaln 

pemlbuktialn melallui dalta yalng diperolleh. Berdalsalrkaln kaljialn teorli daln penellitilaln sebelumlnlya, 
penlelitli merlumluskaln hipotesils peneliltialn sebalgali berilkult: 

Hl1: Didluga Terdalpat Penlgaruh Blrand Imalge Terhdap Kleputusan Pelmbelian AMDK Lle Minelrale 
di Universitas Dinamika Bangsa Jambi. 

Hl2: Didluga Terdalpat Penlgaruh Bralnd Trlust Terlhadap Keputuslan Pemblelian AMDK Lle Minelrale 
di Universitas Dinamika Bangsa Jambi. 

Hl3: Didluga Terldapat Penglaruh Costlumer Expelrience Telrhadlap Kleputusan Pemlbelian AMDK Lle 
Milnerale di Universitas Dinamika Bangsa Jambi. 

Hl4: Dilduga Terldapat Penglaruh Brland Imalge, Brand Trust dan Costumer Experience Terhladalp 
Keputulsan Pelmbellialn AMDK Lle Minelrale di Universitas Dinamika Bangsa Jambi. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Galmbar 1. Hiplotesis Penlelitian 

Metodle Penlelitilaln 
Penellitialn inli melnlggunlakaln metodle kualntitaltif denlgaln penldekaltaln desklriptlif untulk 

mengalnallisis pengalruh branld imlage, branld trlust, daln cusltomer experlience terhadlap kelputusan 
pembelilan prodluk AMlDK Le Mineral di kantin Universitas Dinamika Bangsa Jambi. Populalsi 
penellitilan inli adallah konsumen yang membeli AMDK di Kantin Universitals Dinalmikla Balngsa 
Jalmbi, yalng tidak diketahui jumlahnya. Salmpel dialmbil menggunaklan teknik nonproblability 

Hl1 Brland Imlage (Xl1) 

Keputlusan Pembellian (lY) Blrand Trlust (Xl2) 

Costulmer Experielnce (Xl3) 

Hl2 

Hl3 

Hl4 
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samlpling denlgan pendelkatan purplosive salmpling yang digunakan karena tidak semua sampel 
mewakili topik yang diteliti dengan kriteria atau pertimbangan yan lg hlarus diplenuhi olelh samlpel 
yalng dilpilih. Kriteria Dalalm penellitian ilni ialah: Seluruh Responden yang melakukan pembelian 
AMDK Merek Le Minerale di Kantin Universitas Dinamika Bangsa Jambi. Kriteria tersebut 
bertujuan untuk mencegah kesalahan data dalam penelitian. Julmlah poplulasi dallam peneliltian inli 
tidlak dalpat diketlahui denlgan palsti karlelna sulllit melnentuklan kesellluruhan polpullalsi. Menulrut Sonlia 
Fitlri Anlggraini, Dkk (2022) dalam penelitiannya, penentuan ukuran sampel dalam penelitian jika 
jumllah polpulalsi tlidlak dliketalhui, malka menlggunalkan rlumus Lelmlelshow, ylaklni selbagali berliklut: 

nl l= Zl2 . Pl (1l-Pl) / dl2 

Ketelralnglaln: 
lnl : Ulkuran Slamlplel 
Zl : Nillai Stanldart = 1. l96 
Pl l : Malksimal Estimlasi = 5l% (0, ll5) 
dl : Alplha = 10l% (0l,1l0) 

Mlakla, untuk mengetahui jumlah sampel penelitian, perhitungannya dilakukan sebagai 
berikut: 

n =l 1l9l62 xl 0l.5 (1-l0l. l5) /l 0l.1ll0l2 

nl =l 3l.8l4l16 xl 0l.5 x 0l.5l /l 0ll. l1 
nl =l 0.960l4/0.1l 
nl =l l9l6. l04 dilbulatlkan melnjadli 9l6 Responlden 

Dallalm Penelllitialln ini jumlalh salmpel responldeln yalng digunlakan iallah 96 oralng responden. 
Anallisis dalta dilalkukan menlggunalkan ujli kuallitas dalta, uji asulmsi klalsik, regrlesi linlear berganda 
daln ulji hlipotesis denlgaln balntualn Softwalre Staltistilk SPSlS 25. 

Halsill 
Tabel 1. Hasil Anallisis Deskrilptif 

Desclriptive Staltistilcs 

 lN Milnimlum Mlaximlum l Sltd. 
Delviatilon 

Bralnd Ilmage 95 17 35 27.52 3.212 
Bralnd Trlust 95 23 40 31.44 3.401 

Costumer Ekperience 95 22 47 38.23 4.379 
Keputusan Pembelian 95 20 40 30.36 3.501 

Valid N (listwise) 95     
Sumlber: Ouput SPSS 25 (Dalta Dilolalh, 2025) 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa: 

Brand Image memiliki nilai minimum 17, maksimum 35, dengan rata-rata (mean) 27,52 
dan standar deviasi 3,212. Hlal ilni menunljukkan balhwa tinlgkat perselpsi terhladap citrla melrek olelh 
resplonden belrada palda alngka yalng relaltif tinlggi, dengan variasi yang moderat. 

Brand Trust memiliki nilai minimum 23, maksimum 40, dengan rata-rata (mean) 31,44 dan 
standar deviasi 3,401. Ini menunjukkan tingkat kepercayaan terhadap merek yang cukup tinggi di 
kalangan responden, dengan variasi yang sedikit lebih besar dibandingkan dengan Brand Image. 
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Customer Experience memiliki nilai minimum 22, maksimum 47, dengan rata-rata (mean) 
38,23 dan standar deviasi 4,379. Ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan terhadap produk 
ini cukup positif, dengan variasi yang lebih besar dibandingkan dua variabel sebelumnya. 

Keputusan Pembelian memiliki nilai minimum 20, maksimum 40, dengan rata-rata (mean) 
30,36 dan standar deviasi 3,501. Hal ini menunjukkan bahwa keplutusan pemlbelian prloduk alir 
minlum dalalm kemlasan olleh respolnden cenderlung tinglgi, denlgan varilasi yanlg modlerat. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas  
Varliablel Perlnyataan Rlhitung R tablel Ketlerangan 

Brand Image 

Xl1.1 0l,562 

0,201 

Vallid 
Xl1.2 0, l560 Vallid 
Xl1.3 0l,486 Vallid 
Xl1.4 0, l586 Vallid 
Xl1.5 0l,590 Vallid 
Xl1.6 0l,591 Valild 
Xl1.7 0l,513 Vallid 

Brand Trust 

Xl2.1 0l,519 Vallid 
X2.2 0l,472 Vallid 
Xl2.3 0l,536 Vallid 
Xl2.4 0l,638 Vallid 
Xl2.5 0l,449 Vallid 
Xl2.6 0l,585 Vallid 
Xl2.7 0l,575 Vallid 
Xl2.8 0l,536 Vallid 

Costumer 
Experience 

Xl3.1 0l,478 Vallid 
Xl3.2 0l,481 Vallid 
Xl3.3 0l,627 Vallid 
Xl3.4 0l,574 Vallid 
Xl3.5 0l,669 Vallid 
Xl3.6 0l,591 Vallid 
Xl3.7 0l,500 Vallid 
Xl3.8 0l,485 Vallid 
Xl3.9 0l,562 Valllid 
Xl3.10 0, l398 Valllid 

Keputusan 
Pembelian 

Yl.1 0,505 Valllid 
Yl.2 0l,510 Vallid 
Yl.3 0l,574 Vallid 
Yl.4 0l,439 Vlalid 
Yl.5 0l,550 Vallid 
Yl.6 0l,691 Vallid 
Yll.7 0l,554 Vallid 
Yl.8 0l,579 Vallid 

Sumber: Output SPSS 25 (Dlata Diollah, 2025) 
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Berdalsarkan tlabel 2 diatas, hasil uji vlaliditas menunljukkan balhwa selurluh itlem pernyaltaan 
plada variablel X1, X2, X3 dan Y memliliikli niillaili rhililtuilng > rtailblel 0,2l00, sehiinigga semliua item dalam 
penelitian ini dinyataikan valid. 

Talbel 3. Hasil Ujli Reliablilitas  

Variabel Nilai Acuan Cronbach’s Allpha Keterangan 
Branld Ilmage 

0, l60 

0l,624 Relliabel 
Bralnd Trlust 0l,651 Relliabel 

Costumer Experience 0l,726 Relilabel 
Keputlusan 
Pemlbellian 0l,672 Relilabel 

Sumber: Output SPSS 25 (Data Diolah, 2025) 

Berdalsarkan talbel 3 diatas, uiji reliilabilitais dilalikukalin denlgain mellihat nililai Crolnbaich’s 
Ailplha. Suaitlu instrumien pelnelliitialin dikailtakan ldaipat diailndalikanl (relliaible) apalibila niilalii 
Crolnbaich’s Aillpha > 0,6l0. Pailda penielitiian iini, nlilaii Crlonbaich’s Ailplha uintluk vairilaibel Brland 
Imalge adiailllaih 0,6l24, Variabel Bralnd Trulst 0,651, Variabel Costumer Experience 0,726 dan 
Variabael Keputusan Pembelian adailalh 0,6072. Semua niilaii pada variabel tersebut > nilai acuan 
0,6l0, sehlinglga semua varliablel dalam penelitian ini dilnyatalkaln rellialbell. 

Taibelli 4. Hlaisil Ulji Normalitas 

Onle-Samplle Kolmoglorov-Smilrnov Telst 
 Unstanldardlizeld Rlesidlual 
Nl 95 
Nlormal Parlametlersa,b Mlean .00l000l00 

Stld. Devliatioln 2.95l38l2909 
Mlost Extrleme 
Dilfferelnces 

Ablsollute .0l56 
Polsitive .0l56 
Nelgative -.0l47 

Tlest Sltatistic .0l56 
Asylmp. Slig. (2-tailled) .20ll0 

Sumber: Output SPSS 25 (Data Diolah, 2025) 

Berdasarkan tabel 4 diatas, uji Normalitas menunjukkan bahwa nilai Asylmip. Sig. (2-
Tailed) sebesar 0,200 > 0,0l5. Maka disimpulkan bahwa variabel dalam penelitian ini terdistribusi 
normal dan dapat dilakukan pengujian selanjutnya. 
 
Talbel l5. Hlasill Ullji Multilkolilnearitas 

Varliabel Tolleranlce VlIF 
Branld Imlage 0,8l08 1,2l37 
Bralnd Trlust 0,7l58 1,3l20 

Costumler Expelrience 0,7l25 1,3l79 
Sumber: Output SPSS 25 (Data Diolah, 2025) 

Belrdasalrkan talbell 5 diatas, halsil ujli multikollilnealritas, nilai Tolerance untuk semua variabel 
(Brand Image, Brand Trust, dan Customer Experience) > 0l,1, daln nillai Varliance Infllation Facltor 
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(VlIF) unltuk semlua varialbel < 1l0. Hlal inli menulnjukkan balhwa tildak terdalpat malsalah 
multilkolinearitas dli antlara varialbel indeplenden dlalam peneliltian ilni. Delnlgan dlemikian, dlapat 
disimlpulkan bahlwa varliabel yalng digunalkan dallam penlelitian inli memlenuhi aslumsi klalsik daln 
dalpat dilaklukan penglujian selanjlutnya. 

Taiblel 6. Halsili Ujlii Hetleroslkedasltisitas 

Varliabel Nillai Silg. 
(Conlstant) 0,4l72 

Branld Imlage 0,9l74 
Bralnd Trlust 0,4l33 

Costumer Experience 0,7l13 
Sumber: Output SPSS 25 (Data Diolah, 2025) 

Berdasarkan Tabel 6 diatas, hasil uji hetelroskedastisitas, nilai signifikansi (Sig.) untuk 
semua variabel (Brand Image, Brand Trust, dan Customer Experience) > 0,05. Hlal ilni 
menlunjukkan bahlwa tidalk terdlapat masallah heteroslkedastisitas dli antalra valriabel indelpenden 
dlalam penelitlian inli. Dlengan dlemikian, varilabel-varialbel indepelnden dallam penelitilan ilni 
memliliki varialnsi residlual yanlg konstlan daln memlenuhi asumlsi klalsik dlan daplat dilaklukan 
pengujilan selanjultnya. 

Tablell 7. lHasil Analilsis Rlegresi Berganda 

Coefficients 
Variabel B t Sig 
(Constant) 9,637 2.710 0,008 

Brand Image 0,356 3,323 0,001 
Brand Trust 0,116 1,111 0,270 

Costumer Experience 0,190 2,289 0,024 
Sumber: Output SPSS 25 (Data Diolah, 2025) 

Berdlasarkan halsil alnalisis regrlesi berlganda palda tablel 7 diatlas, persalmaan rlegrelsi 
diperolleh seblagai berlikut: 

Yl = 9,637 + 0, l356 X1 + 0l,116 X2 + 0, l190 X3 + el 
 
Interpretasi dlari persalmaan rlegresi di atas menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 

9,637 menglindikasikan balhwa jilkla selllurluh valrialbel indelplenden (Brland Imlage, Brland Tlrust, dan 
Custlomer Experlience) bernilai nol, maka rata-rata keputusan pembelian pro lduk ailr minum dalam 
kemasan (Le Minerale) adalah 9,637. Koefisien regresi untuk Brland Imlage sebesar 0,356 ber larti 
setliap peninlgkatan 1 unlit plada varilabel Bralnd Imalge aklan meninlgkatkan keplutusan pemblelian 
sebelsar 0,3l56, dengan pengaruh yang signifikan (nilai signifikansi 0,001 < 0,05). Koefisien untuk 
Brand Trust sebesar 0,116 menunjukkan peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,116 untuk 
setiap peningkatan 1 unit plada valriabel ini, nalmun nilai signifikansi 0,270 > 0,05 menunjulkkan 
penlgaruhnya tidak siglnifikan. Sedalngkan unltuk Custolmer Elxperilence, koefisien selbesar 0,190 
menlunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 unit pada varliabel ini akan meningkatkan keput lusan 
pemlbelian sebesar 0,190, dengan pengalruh ylang signiflikan (nillai signiflikansi 0,0l24 < 0, l05). 

Dlari hlasil anallisis regrlesi bergalnda terseblut, daplat disilmlpulkan ballhwa Bralnd Image nilai 
signifikansi 0,001 < 0,05 dan Custolmer Experielnce nillai signlifikansi 0,024 < 0,05 diartikan 
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bahwa keuda variabel tersebut terdapat penglaruh yang siglnifikan terhladap keputulsan pembellian 
prolduk air minum dalam kemasan (Le Minerale) di kalntin Univelrsitas Dinamlika Banglsa Jamlbi. 
Sebalilknya, Bralnd Trulst nillai signifilkansi 0,27l0 > 0l,05 diartlikan balhlwa tildak terdlalpat penlgaruh 
yalng signlifikan terhaldap keputlusan pemlbllelialn prolllduk alilr milnlum dallalm kemlaslan (Le Minerlale) 
dli kanltin Univelrsitas Dinlamika Bangsa Jambi.  

Tablel 8. Hasil Uji Simultan (Fl) 

ANlOVlAa 

Modlel 
Slum olf 
Squalres dlf Mealn Squlare lF Slig. 

1 Reglresslion 33ll1.6l7l2 l3 1l10.55l7 1l2.2l67 .00l0b 
Resildual 82l0.1l60 91 9.013   
Toltal 11l51.83l2 94    

Sumber: Output SPSS 25 (Data Diolah, 2025) 

Berldasarkan halsil Ulji Slimultan (lF) palda Tablel 8 dliatas, nilali signifiklansi yanlg diperloleh 
adalalh sebeslar 0,0l00. Karlena nilai signifikansi terslebut < 0,0l5, daplat disimlpulkan bahlwa selcara 
simlultan (berlslama-salma), varlilabel indleplenden Blrland Imalge, Brand Trust, dan Custolmer 
Expelrilence berpenllgaruh signiflilkan terhlaldap valrilabel deplenden, yaitu keputulsan pemlbelian 
produk air minum dalam kemasan (Le Minerale) di kalntin Unilvelrsitas Dinalmika Bangsa Jalmbi. 
Hal ini menunljukkan balhwa kletiga varialbel indelpelnlden slecalra berslama-slama malmpu 
menjellaskan variasi dalam kleputusan pemblelian. 

Pemblahasan 

1. Penglaruh Brland Imlage terhaldap Kepultusan Pemblelian 

Hlasil pelnelitian menulnjukklan balhwa Branld Imalge berpelngaruh signlifikan terhadlap 
keputlusan pemblelian produlk alir minlum dallam kemlasan (Lle Minleralle). Hal inli sejallan denlgan 
pendaplat Aakler (dallam Liyolno, 202l2), yang menyatakan bahwa untuk membangun brand 
image yang efektif, perusahaan harus memanfaatkan manfaat produk, memberikan 
pemahaman yang jelas mengenai karakter produk, dan menciptakan kekuatan emosional yang 
lebih dari sekadar citra mental. Brand Image mempengaruhi keputusan pembelian karena 
konsumen cenderung memilih merek yang memiliki citra yang baik dan kuat, seperti yang 
dijelaskan oleh Tjiptono (dalam Sumpu & Tumbel, 2018), yang menyatakan bahwa brand 
image berfungsi sebagai pembeda suatu merek dari merek lainnya. Faktor-faktor seperti 
reputasi merek, pengenalan merek oleh konsumen, keterikatan emosional dengan merek, dan 
loyalitas merek, sebagaimana diungkapkan oleh Anggraini (dalam Liyono, 2022), menjadi 
indikator yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Hlasil penlelitian inli sejlalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kusuma et al., 
(2022), Eli Achmad Mahiri (2020), Yunita & Indriyatni (2022), yang menyimpulkan bahlwa 
Bralnd Imlage Berpelngaruh Poslitif dlan signlifikan terhadlap kepultusan pemlbelian. Hal ini 
melnunjukkan bahlwa konslumlen cendlerung memlilih daln membleli plroduk yalng memliliki citlra 
positif, karena mereka merasa leblih perclaya dan yakin terhadap kualitas produk tersebut. Ciltra 
yanlg bailk dapat menciptakan persepsi yang lebih kuat di benak konsumen, sehinlgga 
meninglkatkan kemlungkinan merelka unltuk memlbuat keputlusan pembellian. 
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2. Penlgaruh Blrand tlrust terhladap Kepultuasan Pemlbelian 

Brand Trust dlalam penlelitian ilni tidak menlunjuklkan penglaruh siglnifiklan terhadlap 
keputulsan pemlbelian. Hall inli munlgkin diselbabkan olleh banylaknya fakltor lailn yanlg lelbih 
dominaln dalalm mempelngaruhi keplutusan pemblelian. Menurut Lau & Lee (dalam Erianti & 
Athanasius, 2019), brand trust mencerminkan harapan konsumen terhadap merek dan 
keyakinan mereka bahlwa melrek terselbut dalpat memenluhi harapan daln memberikan kualitas 
yang konsisten. Meskipun kepercayaan merek sangat penting dalam meningkatkan loyalitas 
dan hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek, kepercayaan merek tidak selalu 
langsung memengaruhi keputusan pembelian jika faktor-faktor lain, seperti Brand Image dan 
Customer Experience, lebih dominan dalam mempengaruhi persepsi konsumen. Chaudhuri 
dan Holbrook (dalam Syamsuddinnor et al., 2021) mengungkapkan bahwa kepercayaan merek 
berperan penting, tetapi tidak selalu cukup untuk mendorong keputusan pembelian, terutama 
jika merek tersebut tidak mampu menciptakan pengalaman yang memadai bagi konsumen. 

Hasllil penlelitlilan inlli seljalllan dellngan penelliltian ylalng dilalkulkan olellh Helrlviani elt al., 
(20l20), (Ali et al., 2019), Asmi & Zaini, (2023) yang menyilmpulkan balhwa Brland Tlrust tidalk 
berpenglaruh terhaldap kepultusan pembellian. Hall inli menunjulkkan bahlwa secalra umlum, 
mesklipun brand trust penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 
konsumen, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dapat menjadi kurang signifikan. 
Kepercayaan merek mungkin tidlak sellalu mlenjadi flaktor utalma yalng mempenlgaruhi 
keputulsan konllsumen dalllam melmlilih prlolduk. 

3. Pengalruh Costlumer Expelrience terhadalp Keputlusan Pemblelian 

Customer Experience terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hal ini sesuai dengan pendapat Chen & Lin (dalam Janah et al., 2023), yang menyatakan 
bahwa customer experience adalah persepsi yang muncul dari interaksi konsumen dengan 
perusahaan yang dapat meningkatkan nilai produk dan layanan. Penelitian ini juga mendukung 
pendapat Schmitt (dalam Khuswatun & Yuliati, 2022), yang mengungkapkan bahwa 
pengalaman konsumen dengan produk dan perusahaan akan memunculkan reaksi dari 
konsumen tersebut, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. Indikator-
indikator Customer Experience, seperti pengalaman fisik (Sense), emosional (Feel), dan 
intelektual (Think), sebagaimana dijelaskan oleh Pebrila & Samsudin (dalam Khuswatun & 
Yuliati, 2022), memainlkan pelran pentling dallam mencilptakan kepulasan daln loyallitas 
konsulmen yalng menldorong kepultusan pemblelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aubrey Wijaya et al., 
(2024), Azmi & Patrikha, (2021), Ramadhani & Nuzil, (2023), yang menyimpulkan bahwa 
Costumer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 
ini menunjukkan bahwa pengalaman yang diberikan oleh perusahaan atau merek dapat 
memengaruhi konsumen dalam membuat keputusan pembelian, karena pengalaman yang baik 
meningkatkan kepuasan dan keinginan untuk membeli kembali produk atau layanan tersebut. 
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4. Penglaruh Bralnd Imalge, Bralnd Trlust daln Cosltumer Expelrience terhaldap Kepultusaln Pembelllian 

Berdasarkan hasil uji simultan, Bralnd Imalge, Bralnd Trlust, dlan Custlomer Experilence 
seclara berlsama-samla berplengalruh siglnifiklan telrhadlap kleputlusan pembellian. Keputlusan 
pemblelian konslumen tildak halnya dipelngaruhi olelh saltu fakltor salja, melainlkan olleh komblinasi 
dalri bebelrapa fakltor yalng salling berinlteraksi. Bralnd Imalge, menurlut Aakler (dallam Liyolno, 
20l22), memengaruhi persepsi dan keyakinan konsumen terhadap merek, yang berfungsi untuk 
membedakan produk dari produk lainnya dan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 
membeli. Brand Trust, yang dijelaskan oleh Lau & Lee (dalam Erianti & Athanasius, 2019), 
mengacu pada kepercayaan konsumen terhadap mer lek yanlg dalpat meninglkatkan loyallitas daln 
memlpengaruhi kelputusan pembellian janglka panjalng. Sementara itlu, Customer Experience 
menurut Schmitt (dalam Khuswatun & Yuliati, 2022) adalah hasil dari interaksi konsumen 
dengan perusahaan atau produknya yang menciptakan reaksi emosional dan kognitif ylanlg 
memlpelngaruhi kepultusan pemblelian. Dapalt dislimpulkan blahwa keputulsan pelmbelian 
konslumen dipelngaruhi secalra signifilkan olelh Brland Imlage, Brand Trust, dan Customer 
Experience. Ketiga faktor ini saling berinteraksi dan memiliki peran yang penting dalam 
membentuk persepsi, membangun kepercayaan, serta menciptakan pengalaman emosional 
yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Kesiimlpuilan dalin Sairlan 
Berdasarkan hasil penelitian yalng dilakukan, dapat disimpulkan sebagai bahlwa, Keputulsan 

pemlbelian konsumen dipenglaruhi seclara siglnifikan olleh Bralnd Imlage yang menciptakan persepsi 
positif dan meningkatkan kepercayaan terhadap produk. Customer Experience julga berperaln 
penlting dallam mempenlgaruhi keputlusan pemlbelian kalrena penglalaman yanlg blaik dalpat 
meninglkatkan kepualsan dlan loyalitlas konsulmeln. Namun, Brland Trlust tidlak menunljukkan 
penglaruh siglniflikan terlhadlap keputullsan pemlbellian, meslkipun tetap berperan dalam membangun 
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Secara keseluruhan, ketiga faktor ini saling 
berinteraksi dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Saran untuk kantin Universitas Dinamika Bangsa Jambi adalah untuk fokus meningkatkan 
Brand Image dengan memastikan kualitas produk dan pelayanan yang konsisten, serta 
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen. Pengalaman yang baik akan meningkatkan 
kepuasan dan loyalitas, yalngl palda gilirlannya mempenlgaruhi keputulsan pemblelian. Unltuk penelliti 
selanljutnya, disarlankan untluk mempelrluas samlpel daln mempelrtimbangkan falktor lailn selperti 
halrga dlan kualitlas plroduk dalalm memlpengaruhi keputlusan pelmbelian, serlta mengekslplorasi llebih 
dallam pelngaruh Branld Trulst dli kontelks yanlg berbedla. Penelitialn leblih lanljut daplat membelrikan 
gamblaran yalng lelbih komprelhensif menlgenai faktlor-faktor yang memlpengaruhi kleputusan 
pelmblelian. 
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