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MOTTO

“Allah memang tidak menjanjikan hidupmu akan selalu mudah, tapi dua kali

Allah berjanji bahwa : fa inna ma’al usri yusra, inna ma’al-usri yusra”
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“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya “
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“Aku membahayakan nyawa ibu untuk lahir kedunia, jadi tidak mungkin aku

tidak ada artinya”

“Jangan terlalu ambil pusing perkataan orang yang ga baik buat kamu, mending

ambil batu terus lempar!”

(Oniel JKT48)
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ABSTRAK

DEWI HALIMATUS SARAH. Pengaruh Kualitas Produk, Brand Image dan
Customer Experience Terhadap Brand Equity Pada Produk Air Minum Dalam
Kemasan Merek Alfu Mineral.

Peningkatan populasi di Indonesia meningkatkan permintaan Air Minum
Dalam Kemasan (AMDK) sebagai alternatif yang efisien. Industri AMDK di
Indonesia menunjukkan potensi besar dengan nilai USD 12,10 miliar pada 2024
dan konsumsi lebih dari 25 miliar liter per tahun. Namun, persaingan sangat ketat,
didominasi merek besar seperti Aqua dan Le Minerale. Merek lokal seperti Alfu
Mineral, dengan keunggulan berbasis nilai religius, menghadapi tantangan dalam
membangun Brand Equity. penelitian sebelumnya tentang faktor-faktor yang
memengaruhi Brand Equity pada merek lokal dengan positioning unik masih
terbatas, dan temuan mengenai pengaruh kualitas produk terhadap Brand Equity
belum konsisten. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Kualitas Produk,
Brand Image dan Customer Experience terhadap Brand Equity pada AMDK merek
Alfu Mineral.

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif, dengan menggunakan
metode survei. Metode pengumpulan data melalui kuesioner dengan sampel
sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel dengan metode probability
sampling dengan menggunakan simple random sampling. Dengan bantuan IBM
SPSS versi 25.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk secara parsial tidak
berpengaruh pada Brand Equity Alfu Mineral, kemudian Brand Image dan
Customer Experience secara parsial berpengaruh pada Brand Equity. dan secara
simultan, kualitas produk, Brand Image dan Customer Experience berpengaruh
signifikan terhadap Brand Equity pada produk AMDK merek Alfu Mineral.

Kata Kunci : Brand Equity, Kualitas Produk, Brand Image, Customer
Experience, Air Minum Dalam Kemasan (AMDK), Alfu Mineral.
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ABSTRACT

DEWI HALIMATUS SARAH. The Influence of Product Quality, Brand Image
and Customer Experience on Brand Equity in Alfu Mineral Brand Bottled
Drinking Water Products.

The increase in population in Indonesia increases the demand for Bottled
Drinking Water (AMDK) as an efficient alternative. The bottled water industry in
Indonesia shows great potential with a value of USD 12.10 billion by 2024 and
consumption of more than 25 billion liters per year. However, the competition is
fierce, dominated by big brands such as Aqua and Le Minerale. Local brands like
Alfu Mineral, with their religious-value-based advantages, face challenges in
building Brand Equity. Previous research on influencing factors Brand Equity local
brands with unique positioning are still limited, and findings on the effect of product
quality on Brand Equity has not been consistent. This study aims to analyze the
influence of Product Quality, Brand Image and Customer Experience towards
Brand Equity in the Alfu Mineral brand bottled water.

This research is a type of quantitative research, using a survey method. The
data collection method was through a questionnaire with a sample of 100
respondents. The sampling technique is based on the probability sampling method
using simple random sampling. With the help of IBM SPSS version 25.

The results of the study show that product quality partially has no effect on
Alfu Mineral' s Brand Equity, then Brand Image and Customer Experience partially
affect Brand Equity. and simultaneously, product quality, Brand Image and
Customer Experience have a significant effect on Brand Equity on Alfu Mineral
brand bottled water products.

Keywords: Brand Equity, Product Quality, Brand Image, Customer Experience,
Bottled Drinking Water (AMDK), Alfu Mineral.
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TRANSLITERASI

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih huruf an dari abjad yang satu ke

abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah huruf-huruf Arab dengan

huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.

A. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab di

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian

lagi dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf arab yang

dimaksud dan transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf
Nama Huruf latin Nama
Arab
Tidak
| Alif Tidak dilambangkan
dilambangkan
< Ba B Be
< Ta T Te
< Sa $ es (dengan titik di atas)
z Jim J Je
z Ha h ha (dengan titik di bawah)
¢ Kha Kh kadan ha
2 Dal D De
3 Zal Z zet (dengan titik di atas)
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D) Ra R Er

J Zai V4 Zet

o Sin S Es

o Syin Sy esdan ye
o= Sad $ es (dengan titik di bawah)
o= Dad d de (dengan titik di bawah)
Lk Ta t te (dengan titik di bawah)
35 Za z zet (dengan titik di bawah)
& ‘ain ‘ komaterbalik (di atas)

¢ Gain G Ge

- Fa F Ef

3 Qaf Q Ki

&l Kaf K Ka

J Lam L El

B Mim M Em

o Nun N En

K Wau w We

2 Ha H Ha

s Hamzah ' Apostrof

S Ya Y Ye

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.
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I.

Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah I I
Dhammah U U
Vokal Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya

berupa gabungan antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
... | fathah danya Ai adani
.. 5 | fathah dan wau Au adanu
Contoh:
- kataba
Jad - fa’ala
Jik - su'ila
- kaifa

5 - haula
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Jds
C. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Huruf
Huruf Arab Nama Nama
Latin
Fathah dan alif atau
RN A a dan garis di atas
ya
S Kasrah dan ya I 1 dan garis di atas
e 3 Hammah dan wau U u dan garis di atas
Contoh:
Je - qala
=0 - rama
dd - gila
O3
yaqiilu

D. Ta’marbutah
Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:
1. Ta’marbutah hidup Ta’marbutah yang hidup atau mendapat
harakat fathah, kasrah dan dammah, transliterasinya adalah “t”.
2. Ta’marbutah mati Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat

sukun, transliterasinya adalah “h”.
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3. Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang
menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah

maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:
Y1 das) - raudah al-atfal
Juka - raudatulatfal
FEATP A - al-Madinah al-Munawwarah
13 - al-Madinatul-Munawwarah
L - talhah
Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan
dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda
syaddah itu.

Contoh:

J5
nazzala

ol - al-birr

Kata sandang

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,
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yaitu J! namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas
kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang
diikuti huruf qamariyah.
1.  Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-
rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf “1” diganti dengan huruf
yang langsung mengikuti kata sandang itu.
2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-
rasikan dengan sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai
dengan bunyinya.
Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata
sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan

dengan tanda sempang.

Contoh:
JA5 - ar-rajulu
Sl - asy-syamsu
Aldl) - al-qalamu
BREN - al-jalalu

G. Hamzah
Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun, hal itu hanya
berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Sementara

hamzah itu terletak diawal kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab
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berupa alif.

Contoh:
MG - ta'khuzi
tyl) - an-nau'u
R - syai'un
ol - inna

H. Penulisan kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun huruf ditulis
terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab
sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat
yang dihilangkan, maka penulisan kata tersebut dirangkaikan juga

dengan kata lain yang mengikutinya.

Contoh:
SIS A sl d &g Wainnallahalahuwakhairar-
raziqin
Wainnallahalahuwakhairraziqin
Ll ey ) da i a2y Bismillahimajrehawamursaha

I. Huruf kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal,
dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf
kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital

digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan
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kalimat. Bilamana nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang
ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri terebut, bukan

huruf awal kata sandangnya.

Contoh:
Saalladl Gy b Aall Alhamdulillahirabbil al-‘alamin
Alhamdulillahirabbilil ‘alamin
Ar-rahmanir rahim/Ar-rahman ar-
fa ol o3

rahim

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila
dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu
disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang

dihilangkan, huruf capital tidak digunakan.

Contoh:
Ba5 55 & Allaghu gaftirun rahtm
[PRPEREVA ] Lillahi al-amrujami’an
Lillahil-amrujami’an
Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan,
pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan
Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di

sertai dengan pedoman Tajwid.
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Peningkatan populasi di Indonesia berbanding lurus dengan melonjaknya
permintaan akan air minum Masyarakat perlahan meninggalkan kebiasaan
tradisional dalam mengolah air untuk dikonsumsi. Dulu, orang biasanya merebus
air sebelum meminumnya guna menghilangkan bakteri yang terkandung. Namun
kini, masyarakat lebih memilih air minum dalam kemasan (AMDK) karena dinilai
lebih efisien. Hal ini memunculkan inovasi bagi perusahaan yang bergerak pada air
mineral untuk membentuk air minum dalam kemasan (AMDK) (Sartikawati et al.,
2020).

Industri AMDK di Indonesia memiliki potensi besar dengan pertumbuhan
yang signifikan. Berdasarkan data yang diambil dari Asosiasi Perusahaan Air
Minum Dalam Kemasan Indonesia (Aspadin), saat ini terdapat lebih dari 500 pabrik
air minum dalam kemasan yang berada di seluruh indonesia (Randi & Nengsih,
2023). Berdasarkan laporan Statista (2024), nilai pasar AMDK Indonesia mencapai
USD 12,10 miliar dan diperkirakan akan mengalami pertumbuhan tahunan sebesar
2,25% selama lima tahun mendatang. Industri ini menunjukkan daya saing tinggi
dan potensi besar, dengan konsumsi tahunan yang mencapai lebih dari 25 miliar
liter (Nugroho, 2023).

Tabel 1.1 Perkembangan volume penjualan AMDK
di Indonesia per tahun 2020-2024



Tahun Konsumsi (miliar liter)
2020 24,80%
2021 25,50%
2022 25,31%
2023 25,63%
2024 25,62%

Sumber: Statista, 2024

Dari Tabel 1.1 menunjukkan bahwa Konsumsi AMDK di Indonesia
meningkat sejak tahun 2020 (24,80 miliar liter) ke tahun 2021 (25,50 miliar liter).
Pada tahun 2022, terjadi penurunan menjadi 25,31 miliar liter. Konsumsi AMDK
kembali meningkat pada tahun 2023 menjadi 25,63 miliar liter, namun sedikit turun
di tahun 2024 menjadi 25,62 miliar liter. Secraa umum, tren konsumsi AMDK di
Indonesia selama periode 2020-2024 cenderung stabil dengan sedikit fluktuasi,
menunjukkan permintaan pasar yang relatif konsisten dari tahun ke tahun.

Saat ini pasar AMDK didominasi oleh merek-merek besar seperti Aqua, Le
Minerale, dan VIT, yang memiliki sumber daya kuat dari segi distribusi, promosi,
dan kekuatan merek. Merek-merek besar ini memiliki brand equity yang telah
terbentuk kuat, membuat mereka sulit disaingi oleh produsen lokal yang kapasitas
pemasarannya terbatas. Salah satu tantangan utama bagi merek lokal adalah
membangun posisi yang relevan dan berkelanjutan di tengah kompetisi yang padat
dan agresif tersebut. Merek-merek lokal yang baru berkembang menghadapi
tantangan besar untuk bersaing dengan merek-merek besar yang telah mapan ini
(Fuad et al., 2019).

Tetapi Alfu Mineral hadir sebagai merek AMDK lokal yang unik karena

mengusung pendekatan religius dan spiritual sebagai nilai pembeda. Produk ini



diproduksi oleh CV Alfusha Pekalongan dan didistribusikan melalui jejaring
komunitas keagamaan seperti pesantren, majelis taklim, dan kelompok masyarakat
berbasis Islam. Model distribusi ini menarik karena merepresentasikan nilai-nilai
lokal dan spiritual yang sejalan dengan prinsip ekonomi syariah. Namun demikian,
kekuatan nilai religius belum tentu cukup apabila tidak ditopang oleh kualitas
produk, citra merek yang kuat, serta pengalaman pelanggan yang baik.

Dalam industri Air Minum Dalam Kemasan yang kompetitif, Brand equity
yang kuat memungkinkan sebuah merek untuk lebih mudah menarik dan
mempertahankan pelanggan, bahkan memungkinkan penetapan harga premium.
Brand Equity merujuk pada serangkaian asosiasi dan respons dari pelanggan, mitra
distribusi, dan pemilik merek yang memperkuat posisi merek, membuatnya lebih
unggul, tahan lama dan berbeda dari kompetitor (Meysyahdamay & Tobing, 2019).
Dengan Brand equity yang tinggi, merek AMDK dapat membangun loyallitas
pelanggan, meningkatkan pangsa pasar, dan pada akhirnya mencapai profitabilitas
yang berkelanjutan (Fajariani & Minum, 2022).

Brand Equity terbentuk dari gabungan beberapa faktor yang saling
berhubungan diantaranya kualitas produk, brand image dan customer experience.
Ketika suatu merek memiliki ekuitas yang tinggi, konsumen cenderung
memandangnya lebihi positif, sehingga citra merek menjadi lebih premium,
terpercaya dan diingat dengan mudah. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk
juga meningkat karena konsumen mengasoisasikan merek tersebut, di sisi lain,
customer experience turut terbentuk melalui interaksi dengan merek yang sudah

memiliki ekuitas kuat, di mana konsumen merasa lebih puas dan terhubung secara



emosional, baik melalui kemasan, pelayanan atau pengalaman penggunaan produk.
Dengan demikian, brand equity tidak hanya menjadi hasil dari ketiga faktor
tersebut, tetapi juga berperan sebagai penguat yang mendorong siklus positif dalam
membangun loyalitas dan diferensiasi merek.

Merek AMDK  menghadapi  sejumlah tantangan strategis dalam
membangun brand equity, diantaranya persaingan harga yang ketat di pasar
komoditas yang jenuh, di mana konsumen cenderung memilih produk berharga
murah daripada merek premium. Selain itu, perubahan preferensi konsumen
terhadap kesehatan dan keberlanjutan seperti permintaan terhadap air dengan
tambahan mineral, kemasan ramah lingkungan, atau produk bebas mikroplastik
mengharuskan merek terus berinovasi agar tetap relevan. Tantangan lain meliputi
dominasi merek merek besar yang telah memiliki ekuitas kuat, kesulitan dalam
membedakan produk di tengah kalim manfaat yang serupa serta distribusi yang
tidak merata, terutama di daerah terpemcil yang dikuasai pemain lokal. Jika tidak
diatasi dapat menghambat pertumbuhuan ekuitas merek, terutama merek baru dan
lokal.

Kualitas produk dalam industri AMDK merujuk pada serangkain atribut
yang memenuhi standar konsumen dan regulasi, meliputi rasa yang netral dan
menyegarkan, kebersihan dan kejernihan air yang bebas dari kontaminan,
kandungan mineral yang seimbang dan bermanfaat bagi kesehatan, serta kemasan
yang higienis, aman, dan fungsional. Faktor-faktor ini menjadi penentu utama
kepuasan konsumen dan diferensiasi merek di pasar yang kompetitif (Sofi’i &

Rosyidi, 2023). Misalnya, air dengan rasa tawar dan konsisten (seperti aqua)



cenderung lebih diterima, sementara merek seperti Le Minerale menonjolkan
kandungan mineralnya sebagai nilai tambah. Kemasan juga berperan krusial baik
dalam menjaga kualitas produk (anti bocor, UV protection) maupun menarik
perhatian (desain ekonomis atau ramah lingkungan) dengan demikian, kualitas
produk AMDK tidak hanya tentang “air yang layak minum?”, tetapi juga bagaimana
seluruh atribut tersebut membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen (Dachi,
2020).

Merek (Brand) dapat didefinisikan sebagai identitas berupa nama, logo atau
rancangan yang berfungsi memebedakan suatu produk/jasa dari yang lain. Ia tidak
hanya menambah nilai suatu produk, tetapi juga menjadi pembeda dari kompetitor,
sehingga konsumen memandangnya sebagai aspek krusial dalam suatu produk.
Gambaran merek sangat penting untuk menumbuhkan kepercayaan pelanggan dan
mendorong loyalitas pelanggan terhadap suatu merek.(M. Anang, 2019)

Pentingnya pemberian nama pada suatu benda telah diungkapkan dalam Al-

Qur’an, tepatnya pada surah Al-Baqarah ayat 31:

302 0 [t 1 o 7 .aég/ Z"*/ w 1- o 5~ -, 5:: .1}’-’5,5 ""&"
Otde (S O) Yo Lol (gl JLas AL e oian LS 2ol ad) ale g

Artinya: Dia mengajarkan kepada Adam nama-nama (benda) seluruhnya,
kemudian Dia memperlihatkannya kepada para malaikat, seraya berfirman,
“sebutkanlah Kepada Ku nama benda-benda itu jika kamu memang benar orang-
orang yang benar!” (Q.S. Al-Baqarah [2]: 31)

Konsumen cenderung memilih dan menyukai merek yang terkenal dan

populer. Karena pertimbangan inilah para pebisnis berlomba-lomba memperkuat



mereknya agar meninggalkan yang baik dalam ingatan dan di kalangan pelanggan.
Citra merek yang kuat akan membantu pelanggan mengidentifikasi harga air
minum dalam kemasan dan membedakan merek mana yang menawarkan kualitas
produk (Kayawati & Kurnia, 2021).

Customer experience (pengalaman pelanggan) merpakan keseluruhan
persepsi dan respons emosional yang dirasakan konsumen selama berinteraksi
dengan suatu merek, produk, atau layanan, mulai dari tahap pencarian informasi
hingga pasca pembelian. Customer Experience mencakup lebih dari sekedar mutu
produk yang dikonsumsi, meliputi berbagai faktor pendukung lainnya yang
membentuk kepuasan dan loyalitas konsumen. Salah satu aspek penting adalah
kemudahan mendapatkan produk, di mana konsumen mengharapkan proses
pembelian yang praktis, ketersediaan produk,yang memadai, serta akses distribusi
yang luas (Brakus et al., 2020).

Pelayanan Customer Service juga termasuk komponen kunci yang perlu
diperhatikan, yang meliputi kecepatan, keramahan dan efektivitas respons terhadap
pertanyaan atau keluhan konsumen. Salah satu hal yanng semakin krusial di zaman
digital adalah keterlibatan merek di media sosial. Melalui platform digital,
pelanggan dapat berinteraksi secara real-time, mengakses info terkini, serta
mengembangkan kedekatan emosional dengan merek. Dengan demikian, customer
dan merek, yang secara keseluruhan memengaruhi persepsi, kepuasan dan
keputusan pembelian.

Pengalaman pelanggan yang positif merupakan pendorong kuat bagi ekuitas

merek. Ketika pelanggan memiliki interaksi yang menguntungkan dengan suatu



merek, baik melalui produk itu sendiri, layanan pelanggan, maupun titik sentuh
lainnya, hal tersebut membentuk persepsi mereka terhadap merek secara positif.
Pengalaman positif ini menciptakan hubungan emosional dan memperkuat asosiasi
merek dalam ingatan pelanggan. Seiring waktu, pengalaman positif yang konsisten
membangun kepercayaan dan loyalitas, yang merupakan komponen kunci dari
ekuitas merek. Pelanggan memiliki kecenderungan untuk melakukan repeat order
sekaligus menjadi advocate brand dengan merekomendasikannya ke orang lain,
bahkan bersedia membayar harga lebih tinggi, semua karena pengalaman positif
yang mereka alami. Pada akhirnya, pengalaman pelanggan yang unggul
membedakan suatu merek dari pesaingnya dan memberikan kontribusi signifikan
terhadap keseluruhan ekuitas merek (triyana dewi & irwansyah hasibuan, 2019).

Salah satu kunci untuk memperkuat brand equity adalah hubungan
keterikatan antara kualitas produk, citra merek (brand image), dan pengalaman
pelanggan (customer experience). Kualitas produk bukan hanya tentang kebersihan
dan kejernihan air, tetapi juga mencakup rasa yang netral dan menyegarkan,
kemasan yang aman dan higienis, serta konsistensi standar mutu yang memenuhi
ekspektasi konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa produk Alfu Mineral
mampu memberikan manfaat kesehatan dan memenuhi standar kebersihan sesuai
syariat, maka akan terbentuk persepsi positif yang menjadi fondasi bagi
kepercayaan terhadap merek.

Namun, kualitas yang baik belum cukup apabila tidak diiringi dengan brand
image yang kuat dan pengalaman pelanggan yang menyenangkan. Brand image

mencerminkan kepribadian dan posisi merek di benak konsumen, Alfu Mineral,



misalnya, menonjolkan citra religius dan kesan kesucian air yang diolah di
lingkungan pesantren. Citra semacam ini bisa menjadi kekuatan pembeda (brand
differentiator) jika dilakukan secara konsisten dan relevan. Di sisi lain, customer
experience mencakup seluruh interaksi konsumen dengan merek mulai dari
kemudahan mendapatkan produk, respons pelayanan pelanggan, hingga kesan
emosional saat mengonsumsi produk.

Pengalaman positif akan memperkuat asosiasi emosional, mendorong
loyalitas, dan bahkan menciptakan dorongan kepada citra merek. Ketiga variabel
ini tidak berdiri sendiri, melainkan saling berinteraksi membentuk persepsi
menyeluruh terhadap Alfu Mineral. Jika kualitas produk baik, citra merek positif,
dan pengalaman pelanggan menyenangkan, maka brand equity akan terbentuk
secara kuat. Hal ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan dan loyalitas
konsumen, tetapi juga memperkuat posisi Alfu Mineral di pasar, memungkinkan
penetapan harga premium, serta menjadikannya sebagai alternatif utama di segmen
AMDK lokal yang berbasis nilai keislaman.

Di tengah persaingan yang ketat ini, muncul Alfu mineral sebagai salah satu
merek lokal yang diproduksi oleh CV Alfusha Pekalongan. Produk ini hadir dengan
keunggulan berbasis nilai religius dan spiritual, di mana proses produksinya
dilakukan di lingkungan pesantren dan distribusinya mengandalkan komunitas
keagamaan seperti pengajian, santri dan tokoh masyarakat. Selain itu, Alfu Mineral
telah memenuhi standar keamanan dan kualitas dengan memperoleh izin BPOM
serta berlabel halal, sehingga menjamin kehalalan dan keamanan konsumsi bagi

masyarakat.



Sebagai merek yang sedang berkembang, Alfu Mineral memiliki potensi
penetrasi pasar yang signifikan, terutama bagi konsumen yang mencari alternatif
lokal atau produk dengan haarga terjangkau. Berikut merupakan data penjualan
Alfu Mineral dari 2021 hingga 4 bulan pertama 2025

Gambar 1.1 Data perkembangan Alfu Mineral

Sales Quantity vs Tahun

600.000 I sales Quantity

400.000

Sales Quantity

200.000

2021 2022 2023 2024 2025 2025

Tahun

Sumber : CV Alfusha Pekalongan

Berdasarkan grafik di atas, jumlah penjualan Alfu Mineral menunjukkan
fluktuasi yang cukup signifikan dari tahun 2021 hingga 4 bulan pertama tahun
2025.dari data tersebut menunjukkan adanya pertumbuhan pesat pada awal tahun
2025, yang dapat menjadi indikasi peningkatan permintaan atau efektivitas strategi
pemasaran terbaru dari Alfu Mineral.

Tiga faktor utama yang diangkat dalam penelitian ini merupakan aspek yang
sangat krusial dalam membangun dan memepertahankan brand equity khususnya
dalam industri air minum dalam kemasan yang sangat kompetitif.

Ketidakkonsistenan kualitas produk dapat mendorong konsumen untuk memilih
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merek lain. Brand image yang belum kuat dapat membuat Alfu mineral sulit
bersaing dengan merek nasional dan internasional. Sementara itu, customer
experience yang tidak optimal di setiap titik interaksi dapat menghambat loyallitas
dan rekomendasi dari konsumen.

Salah satu persoalan utama yang dihadapi oleh Alfu Mineral adalah
bagaimana kualitas produknya dipersepsikan oleh konsumen. Kualitas produk tidak
hanya mencakup aspek fisik seperti kejernihan air dan keamanan kemasan, tetapi
juga konsistensi rasa, kandungan mineral, serta higienitas yang mampu memenuhi
standar kesehatan. Namun, belum diketahui secara pasti sejauh mana kualitas
tersebut benar-benar memengaruhi pembentukan brand equity pada merek Alfu
Mineral, terutama di tengah opini publik yang telah lama terbentuk terhadap
produk-produk AMDK nasional.

faktor brand image menjadi variabel penting yang berpotensi menjadi
keunggulan strategis bagi Alfu Mineral, karena merek ini memiliki positioning
berbasis nilai-nilai religius dan komunitas pesantren. Namun, citra religius tidak
serta-merta membentuk brand image yang kuat jika tidak dikomunikasikan secara
konsisten dan diterima secara positif oleh konsumen. Brand image mencerminkan
persepsi dan asosiasi emosional konsumen terhadap merek; jika citra ini lemah,
maka potensi loyalitas dan kesetiaan konsumen juga akan minim. Selain itu,
pengalaman pelanggan (customer experience) selama berinteraksi dengan merek,
mulai dari pembelian, penggunaan, pelayanan, hingga interaksi digital, sangat

berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas yang akhirnya bermuara pada brand

equity.
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Dalam dinamika kompetisi yang sangat padat ini, muncul fenomena
menarik dari merek lokal seperti Alfu Mineral, yang menawarkan pendekatan
diferensiasi berbasis nilai religius dan spiritual. Alfu Mineral diproduksi oleh CV
Alfusha Pekalongan dan didistribusikan secara unik melalui jaringan komunitas
keagamaan, seperti pesantren, majelis taklim, dan tokoh masyarakat Islam. Nilai-
nilai yang ditanamkan dalam proses produksi dan distribusinya sangat erat
kaitannya dengan prinsip ekonomi syariah yang mengutamakan kehalalan,
kebersihan, dan keberkahan dalam usaha.

Hal ini menjadikan Alfu Mineral memiliki brand positioning yang berbeda
dibandingkan merek besar yang lebih menekankan pada kekuatan modal dan
pemasaran konvensional. Meski secara nilai produk Alfu Mineral memiliki
keunggulan tersendiri, tantangan dalam membentuk brand equity tetap nyata,
mengingat pasar AMDK sangat sensitif terhadap persepsi kualitas, citra merek, dan
pengalaman pelanggan. Produk yang tidak mampu memberikan konsistensi rasa
dan mutu, tampilan visual yang kuat, atau pengalaman pembelian yang
menyenangkan akan sulit bertahan, apalagi dalam membentuk loyalitas dan
kepercayaan jangka panjang dari konsumen.

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa membangun brand equity bagi merek
lokal seperti Alfu Mineral bukan hanya bergantung pada kekuatan nilai religius
semata, tetapi juga pada sejauh mana konsumen memersepsikan kualitas
produknya, menciptakan asosiasi positif terhadap citra merek, dan mendapatkan
pengalaman yang menyenangkan saat berinteraksi dengan merek tersebut. Banyak

merek lokal yang gagal bertahan bukan karena tidak memiliki nilai, tetapi karena
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tidak mampu memenuhi ekspektasi konsumen terhadap tiga aspek kunci tersebut
yaitu kualitas produk yang terjaga, citra merek yang terpercaya, dan pengalaman
pelanggan yang konsisten. Dalam penelitian ini, Alfu Mineral menjadi sangat
relevan untuk melihat apakah pendekatan religius yang diusung sudah terintegrasi
secara strategis ke dalam elemen-elemen pembentuk brand equity.

Meskipun banyak penelitian sebelumnya menguji pengaruh Kualitas
produk, Brand image dan customer experience terhadap brand equity, namun
sebagian besar berfokus pada merek-merek besar seperti Aqua atau Le Minerale
(Fuad et al., 2019; Ningsih et al., 2019). Sementara itu, studi tentang merek lokal
dengan positioning berbasis nilai religius dan spiritual seperti Alfu Mineral masih
sangat terbatas.temuan mengenai kualitas produk terhadap brand equity belum
konsisten, bebrapa penellitian menyatakan pengaruhnya signifikan (Widyantasari
et al.,, 2021), sementara lainnya menyatakan bahwa faktor seperti customer
experience lebih dominan (Nabila et al.,, 2025). Meskipun terdapat banyak
penelitian yang meneliti hubungan antara kualitas produk, brand image, dan
customer experience terhadap brand equity, mayoritas penelitian tersebut berfokus
pada merek besar atau industri non-AMDK. Kajian terhadap merek lokal dengan
pendekatan nilai keislaman masih sangat terbatas. Ini menunjukkan adanya
research gap yang penting untuk diisi, terutama memfokuskan dalam kajian
ekonomi syariah yang menekankan nilai kemanfaatan, keadilan, dan keberkahan
dalam konsumsi.

Selain itu, studi terdahulu cenderung menguji masing-masing variabel

secara parsial, bukan dalam satu kerangka konseptual yang terintegrasi. Padahal,
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dalam praktik pemasaran modern, persepsi merek terbentuk dari kombinasi
berbagai faktor yang saling memengaruhi. Oleh karena itu, perlu dilakukan
penelitian yang mengkaji secara simultan ketiga variabel utama tersebut terhadap
brand equity merek lokal seperti Alfu Mineral.

Urgensi penelitian ini juga terletak pada peluang pengembangan merek-
merek lokal berbasis nilai syariah dalam kerangka ekonomi umat. Dalam perspektif
ekonomi syariah, penguatan brand equity tidak hanya bertujuan untuk menciptakan
keuntungan, tetapi juga memastikan keberlangsungan ekonomi lokal yang sesuai
dengan nilai Islam seperti kejujuran, amanah, dan kebermanfaatan. Hal ini relevan
dengan semangat maqashid syariah, khususnya dalam menjaga harta (hifzh al-mal)
dan menjamin keberlangsungan usaha halal.

Hasil dari penelitian ini dapat memberikan kontribusi strategis bagi CV
Alfusha Pekalongan untuk menentukan prioritas pengembangan merek, baik dari
sisi kualitas, visual branding, maupun pengelolaan pengalaman pelanggan. Jika
ketiga aspek tersebut dapat dimaksimalkan, maka akan memperkuat posisi merek
di pasar yang kompetitif sekaligus meningkatkan kepercayaan konsumen Muslim
terhadap produk lokal. Dalam penelitian ini menggunakan mtode kuantitaif karena
mampu memberikan bukti empiris yang objektif melalui pengukuran dan pengujian
hubungan antar variabel. Dengan menggunakan pendekatan survei dan analisis
statistik, penelitian ini akan memberikan data yang valid untuk mengukur seberapa
besar pengaruh masing-masing variabel terhadap brand equity Alfu Mineral.

Penelitian ini bertujuan mengisi kekosongan riset dengan menganalisis

pengaruh simultan kualitas produk, Brand Image , dan Customer Experience



14

terhadap Brand Equity pada merek lokal Alfu Mineral. Merek ini unik karena

berbasis komunitas keagamaan dan pesantren. Oleh karena itu, peneliti akan

melakukan penelitian berjudul “PENGARUH KUALITAS PRODUK, BRAND

IMAGE DAN CUSTOMER EXPERIENCE TERHADAP BRAND EQUITY PADA

PRODUK AIR MINUM DALAM KEMASAN MEREK ALFU MINERAL”

B. Rumusan Masalah

1.

Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Brand equity pada produk
AMDK merek Alfu Mineral?

Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Brand equity pada AMDK
merek Alfu Mineral?

Apakah Customer experience berpengaruh terhadap Brand equity pada
produk AMDK merek Alfu Mineral?

Apakah Kualitas Produk, Brand Image, dan Customer Experience secara
simultan berpengaruh terhadap Brand Equity pada produk AMDK merek

Alfu Mineral?

C. Tujuan Penelitian

1.

Untuk menganalisis pengaruh Kualitas Produk terhadap Brand equity pada
produk AMDK merek Alfu Mineral
Untuk menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Brand equity pada

produk AMDK merek Alfu Mineral

. Untuk menganalisis pengaruh Customer experience terhadap Brand equity

pada produk AMDK merek Alfu Mineral

. Untuk menganalisis pengaruh simultan Kualitas Produk, Brand Image dan



15

Customer experience terhadap Brand equity pada produk AMDK merek

Alfu Mineral

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis

a. Studi ini bertujuan untuk berkontribusi pada pengembangan
literatur manajemen pemasaran, dengan fokus pada faktor-faktor
yang membentuk ekuitas merek pada produk AMDK.

b. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat mengembangkan
pengetahuan tentang bagaimana kualitas produk, brand image, dan
customer experience berhubungan dengan brand equity, serta
menguji relevansi teori-teori seperti brand equity dan customer
experience dalam konteks merek lokal.

c. Memberikan kontribusi pada kajian merek lokal yang memiliki
karakteristik unik, seperti nilai religius dan spiritual, sehingga hasil
studi ini bisa menjadi acuan penting bagi penelitian serupa di
kemudian hari.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis
Diharapkan, riset ini menjadi wadah efektif bagi
peneliti untuk menerapkan konsep teoretis yang didapat
selama studi, sekaligus membuka cakrawala pengetahuan baru
dan memenuhi prasyarat kelulusan sarjana ekonomi.

b. Bagi CV Alfusha Pekalongan
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Diharapkan penelitian ini dapat digunakan oleh manajaemen
Alfu Mineral untuk meneentukan prioritas strategi pemasarn seperti
peningkatan kualitas produk, penguatan brand image atau perbaikan
customer experience.
c. Serta Bagi Konsumen
Diharapkan hasil penelitian ini dapat menyajikan penjelasan
yang lebih terperinci mengenai kualitas produk Alfu Mineral, merek
yang terpercaya, serta pengalaman berbelanja dan menggunakan
produk yang memuaskan dan sesuai hareapan.
d. Bagi UIN KH Abdurrahman Wahid Pekalongan
Diharapkan penelitian ini dapat Memberikan tambahan
daftar referensi terkait faktor yang mempengaruhi Brand equity dan
sebagai sarana dan media untuk memperluas pengetahuan serta
menyajikan materi bacaan.
E. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan dalam penelitian ini antara lain sebagai berikut:

BAB1 PENDAHULUAN

Bab pendahuluan ini menguraikan berbagai elemen
fundamental sebagai dasar penelitian, termasuk konteks
permasalahan, pertanyaan penelitian, sasaran studi, dan

kontribusi yang diantisipasi dari penelitian ini.

BABII LANDASAN TEORI
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Bab ini membahas teori-teori relevan, kajian pustaka, dan
kerangka konseptual yang merinci hubungan antar variabel secara
sistematis. Di sini juga terdapat hipotesis awal tentang hasil

penelitian yaang akan diuji melalui analisis data.

BAB III METODE PENELITIAN

Bab ketiga memberikan penggambaran secara lengkap terkait
metode penelitian yang digunakan oleh peneliti dan disertai

dengan justifikasi atau alasan menggunakan metode tersebut.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

bab keempat menjelaskan mengenai tahapan dalam mengolah
data dan juga penjelasan yang berisi penjabaran data serta hasil

dari penelitian ini.

BAB V PENUTUP

Bab ini berisi keismpulan yang diambil berdasarkan seluruh
pembahasan yang telah disampaikan sejak bab pertama hingga
bab keempat, dilengkapi dengan saran-saran yang relevan untuk
pengembangan penelitian lebih lanjut serta aplikasi praktis dari

hasil penelitian ini.



BABV

PENUTUP

A. Kesimpulan
Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis dampak Kualitas
Produk, Citra Merek, dan Customer Experience terhadap Brand Equity.
Sejalan dengan hasil analisis pada bab sebelumnya peneliti merangkum
beberapa hal berikut ini:

a. Kualitas produk tidak memengaruhi secara positif dan signifikan
terhadap Brand Equity. hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi
0,056 > 0,05 dan t hitung 1,934 < 1,986 t-tabel. Dalam industri
AMDK yang sangat kompetitif, kualitas produk (seperti rasa,
kebersihan dan kemasan) telah menjadi faktor yang dianggap wajib,
sehingga tidak secara langsung meningkatakan brand equity jika
tidak disertai diferensiasi yang unik.

b. Brand Image memiliki dampak positif dan pada Brand Equity,
dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,005 < 0,05 dan t-hitung 2,906
> 1,986. Asosiasi merek yang kuat, seperti kepercayaan terhadap
proses produksi di lingkungan pesantren dan distribusi mellaui
komunitas keagamaan, berkontribusi pada peningktan brand
awareness, loyalitas dan brand equity secara keseluruhan.

c. Customer Experience memiliki pengaruh paling kuat terhadap
Brand Equity, dengan nilai sig 0,001 lebih kecil dari 0,05 dan t-

hitung tertinggi 4,140. Dalam jangka panjang, pengalaman yang

76
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konsisten dan memuaskan ini akan meningkatkan loyalitas merek

dan kesediaan konsumen untuk membayar harga premium.

. Kualitas Produk, Brand Image dan Customer Experience secara

simultan memberikan pengaruh signifikan terhadap Brand Equity,
yang artinya, strategi pemasaran Alfu Mineral perlu
memprioritaskan peningkatan brand image dan customer
experience, sambil mempertahankan kualitas produk sebagai fondasi

dasar.

B. Keterbatasan Penelitian

1.

C. Saran

Hasil kuesioner pada tahap pengumpulan data tidak selalu
merefleksikan opini responden, akibat dari beragam pola pikir,
persepsi, pemahaman atau kejujuran saat memberikan pendapat.

Dengan jumlah responden hanya 100 orang, hasilnya tentu belum
cukup untuk memberikan gambaran menyuluruh tentang kondisi

sebenarnya.

Berdasarkan temua riset yang sudah dikerjakan, peneliti

menyampakan beberapa rekomendasi sebagai berikut:

Bagi CV Alfusha Pekalongan (Produsen Alfu Mineral)
Brand Equity tidak dipengaruhi oleh Kualitas Produk. Oleh
karena itu peneliti memberikan saran bahwa CV Alfusha Peklaongan

perlu memperbaiki kualitas produk dengan memastikan standar
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kualitas air (rasa, kejernihan, kandungan mineral) serta menginovasi
kemasan.

Brand Image dan Customer Experience mempengaruhi
Brand Equity. sehingga menurut peneliti Alfu Mineral perlu
memanfaatkan keunggulan lokal dan religiusnya dengan
menguatkan positioning dan branding sebagai “air dengan seribu
keberkahan” . Alfu Mineral perlu meningkatakan Layanan
Pelanggan seperti membuat saluran respon cepat (layanan
WhatsApp) untuk menangani keluhan atau pertanyaan konsumen,
memanfaatkan media sosial (Instagram, TikTok) untuk konten
edukatif tentang manfaat air mineral ini bisa juga dengan melibatkan
influencer lokal atau mikro untuk testimoni produk.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memeprluas
cakupan variabel dan metode analisis guna memeperdalam
pemahaman tentang pembentukan brand equity pada merek lokal.
Misalnya, dengan menambahkan variabel seperti brand trust, price
perceotion atau social media engagement yang mungkin memiliki
pengaruh signifikan dalam konteks pasar saat ini.

Selain itu, Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas
sampel ke wilayah geografis yang lebih beragam atau
membandingkan merek lokal dengan merek nasional untuk melihat

perbedaan strategi yang efektif. Dengan demikian, temuan
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selanjutnya dapat memberikan rekomendasi yang lebiih

komprehensif bagi pengembangan merek lokal di industri AMDK.
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