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Abstrak Perkembangan industri yang semakin modern membuat produk air minum dalam 
kemasan (AMDK) bermunculan, sehinggamengakibatkan terjadinya persaingan merek 
yang menimbulkan isu lingkungan. Aqua hadir sebagai pelopor air minum dalam 
kemasan (AMDK) yang menunjukkan komitmennya terhadap program keberlanjutan 
yang berkaitan dengan permasalahan lingkungan.Studi ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh corporate social responsibilitydan brand trust terhadap 
keputusan pembelian air minum dalam kemasan (AMDK) produk aqua di 
Kab.Sukabumi.Untuk menguji dan menilai hubungan antar variabel secara objektif, 
penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif asosiatif dengan teknik 
survei melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang dipilih secara 
purposive.Data primerdikumpulkan menggunakan kuesioner skala likert melalui 
platform g-form sebagai wadah pengumpulan data.Selanjutnya data dianalisis 
menggunakanuji statisttik agar data yang dihasilkan relevan dan valid dengan bantuan 
program SPSS. Hasil penelitian menunjukan bahwaH1 ditolak artinya, corporate social 
responsibilitytidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, ditunjukan 
nilai t hitung 1,977<1,985 t tabeldengan nilai signifikansi 0,051>0,05.Sedangkan H2 
diterima artinya brand trust berpengaruh positif  dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, ditunjukan nilai t hitung 4,357>1,985 t tabel dengan nilaisignifikansi 
0,001<0,50. Secara simultanH3 diterima artinya,corporate social responsibility dan 
brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai f 
hitung sebesar 4,066>3,090 f tabel dengan signifikansi 0,02<0,05.Temuan ini 
mengindikasikan bahwa PT.Danone Aqua perlu lebih memperhatikan brand trust 
untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen produk aqua. 
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Abstract The increasingly modern development of the industry has led to the emergence of various 
bottled drinking water (AMDK) products, resulting in brand competition and raising 
environmental concerns. AQUA, as a pioneer in the bottled drinking water (AMDK) 
industry, demonstrates its commitment to sustainability programs related to 
environmental issues. This study aims to analyze the effect of Corporate Social 
Responsibility and Brand Trust on purchasing decisions for AQUA bottled drinking water 
(AMDK) products in Sukabumi Regency. To objectively examine and assess the 
relationships between variables, this study employed a quantitative associative research 
method using a survey technique. Primary data were collected through a Likert-scale 
questionnaire distributed via Google Forms to 100 respondents selected using purposive 
sampling. The data were analyzed using statistical tests with the assistance of SPSS. The 
results showed that H1 was rejected, indicating that Corporate Social Responsibility did 
not have a significant effect on purchasing decisions. Meanwhile, H2 was accepted, 
indicating that Brand Trust had a positive and significant effect on purchasing decisions. 
Simultaneously, H3 was accepted, indicating that Corporate Social Responsibility and 
Brand Trust had a significant effect on purchasing decisions. These findings indicate that 
PT Danone AQUA needs to pay greater attention to Brand Trust as an important factor in 
increasing consumers' purchasing decisions for AQUA products. 
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Pendahuluan 

Corporate social responsibility merupakan elemen alternatif bagi produk untuk menghasilkan 
kredibilitas dan meningkatkan brand trust, sehingga mempengaruhi keputusan konsumen untuk 
membeli suatu produk (Castro-González et al., 2021). Melalui corporate social responsibility 
perusahaan berkomitmen untuk mempertimbangkan dampak lingkungan dari operasinya dan 
menggunakan sumber dayanya untuk berkontribusi positif kepada masyarakat (Roh et al., 
2025). Dalam konteks ini, corporate social responsibilitysebagai tindakan yang diambil oleh 
pelaku bisnis untuk menunjukan kepedulian dan kontribusinya terhadap lingkungan dan 
masyarakat, sehingga memperkuat brand trust dan meningkatkan citra perusahaanya.  

Di era globalisasi dan industri persaingan merek air minum dalam kemasan (AMDK) saat ini 
semakin kompetitif, hal ini menimbulkan isu lingkungan. Banyak pelaku bisnis industri yang 
masih melakukan praktik-praktik yang merugikan masyarakat dan lingkungan, seperti 
eksploitasi sumber daya alam, limbah plastik, pencemaran udara, dan pencemaran 
air(Nugraheni & Toni, 2022). Salah satunya sampah plastik yang dimana saat ini menjadi isu 
lingkungan yang paling umum dan sering dibahas. Kementerian Lingkungan Hidup dan 
Kehutanan (KLHK)melaporkan total sampah nasional pada tahun 2024, mencapai 35,313,107.58 
juta ton(SIPSN, 2025). Sehingga pelaku usaha industri harus bersaing tidak hanya dalam hal 
kualitas dan harga, tetapi juga harus melakukan bisnis yang berkelanjutan dan bertanggung 
jawab terhadap lingkungan.Ketikacorporate social responsibilitymenyadarkan perusahaan 
bahwa selain mencari keuntungan, berkontribusi pada kesejahteraan masyarakat sebagai bagian 
dari keberlangsungan bisnis jangka panjang (Zhang et al., 2025). Fenomena ini menunjukan 
adanya perubahan perilaku konsumen dalam mengambil keputusan, yang memberikan peluang 
bagi pelaku bisnis industri air minum dalam kemasan (AMDK) untuk memenuhi tuntutan 
konsumen dengan memasukkan isu lingkungan kedalam kampanye pemasarannya.  

Salah satu perusahaan yang telah menerapkan strategi corporate social responsibility adalah PT. 
Tirta Investama – Danone AQUA dengan produknya yang terkenal di seluruh Indonesia yaitu 
AQUA.Sejak tahun 1973, AQUA Group telah memproduksi air minum dalam kemasan air minum 
dalam kemasan (AMDK)) menjadikannya sebagai pemimpin pasar air minum dalam kemasan 
(AMDK) di Indonesia (Aqua.co.id, 2025). Sumber air yang digunakan untuk membuat air minum 
aqua berasal dari air pegunungan di Indonesia yang telah dipilih melalui observasi dalam kurun 
waktu yang lama (Musolia, 2022). Aqua berkomitmen untuk menjamin keberlanjutan sumber air 
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dengan menjaga lingkungan dan integritas komposisi mineralnya(Aqua.co.id, 2025). Dengan 
menggunakan gagasan corporate social responsibility, aqua berupaya meningkatkan citra 
perusahaan yang baik melaluiberbagai program (Nugraheni & Toni, 2022). 

Salah satu program aqua yaitu #BijakBerplastik, yang dimana aqua mendaur ulang sampah 
kemasan dan mengumpulkan sampah dalam upaya mengurangi dampak negatifnya terhadap 
lingkungan(Aqua.co.id, 2025). Program corporate social responsibilityini diharapkan agar 
masyarakat dan lingkungan merasakan manfaat dari programtersebut untuk meningkatkan citra 
positif Aqua di mata khalayak, sehingga memberikan kepercayaan terhadap Aqua (Nugraheni & 
Toni, 2022). Dengan menggabungkan konsep corporate social responsibility ke dalam operasi 
bisninya, aqua grup menunjukkan komitmennya terhadap program keberlanjutan yang 
berkaitan dengan permasalahan lingkungan. Ini merupakan bagian dari komitmen aqua 
terhadap isu lingkungan dalam kegiatan operasional dan keberlanjutannya(Putri et al., 2024). 
Dari sudut pandang pemasaran, Corporate Social Responsibility dapat membangunbrand trust, 
mendorong merek yang positif  dan menjadikan perusahaan sadar keberlanjutan dan dapat 
dipercaya dibenak konsumen  (Zhang et al., 2025).  

Corporate Social Responsibility merupakan salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan 
pembelian karena aktivitas tanggung jawab sosial perusahaan dapat membentuk persepsi positif 
konsumen terhadap perusahaan. Penelitian Sarah Apriliani dan Musthofa Hadi (2021) menunjukkan 
bahwa Corporate Social Responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Selain itu, Brand Trust juga berperan dalam keputusan pembelian, karena kepercayaan 
konsumen terhadap suatu merek dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih produk. 
Hal tersebut didukung oleh penelitian Izataki et al. (2023) yang menunjukkan bahwa Brand Trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Permasalahan sampah plastik tersebut menunjukkan bahwa tanggung jawab perusahaan 
terhadap lingkungan menjadi salah satu aspek yang dapat diperhatikan oleh konsumen dalam 
memilih produk. Kondisi tersebut sejalan dengan Stakeholder Theory yang menjelaskan bahwa 
perusahaan tidak hanya bertanggung jawab kepada pemegang saham, tetapi juga perlu 
memperhatikan kepentingan masyarakat dan lingkungan sebagai bagian dari stakeholder (Adilla 
et al., 2023). Dalam konteks industri air minum dalam kemasan (AMDK), penerapan Corporate 
Social Responsibility menjadi salah satu bentuk tanggung jawab perusahaan dalam memberikan 
manfaat kepada masyarakat dan lingkungan. Corporate Social Responsibility  mencakup 
tanggung jawab ekonomi, sosial, dan lingkungan yang dilakukan perusahaan untuk mencapai 
keberlanjutan usaha (Rais & Hadi, 2021; Castro-González et al., 2021). Salah satu bentuk 
penerapan Corporate Social Responsibility  AQUA adalah program #BijakBerplastik yang 
berfokus pada edukasi, pengumpulan, dan pengelolaan sampah kemasan.  

Selain Corporate Social Responsibility, Brand Trust juga menjadi aspek penting dalam 
membentuk keputusan pembelian. Brand Trust merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu 
merek mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen serta memberikan manfaat yang 
dijanjikan (Mutya Afisa & Muhajirin, 2024; Rahmani & Bursan, 2022). Kepercayaan tersebut 
dapat terbentuk melalui persepsi konsumen terhadap keamanan, kejujuran, dan kemampuan 
merek dalam memenuhi harapan. Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, 
semakin besar kemungkinan konsumen mempertimbangkan merek tersebut dalam proses 
pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan proses ketika konsumen mengevaluasi berbagai alternatif dan 
menentukan produk yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya 
(Syamsuddinnor et al., 2021). Pada produk AMDK, keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh 
berbagai pertimbangan, termasuk persepsi terhadap tanggung jawab perusahaan terhadap 
lingkungan dan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, Corporate 
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Social Responsibility dan Brand Trust diduga memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian 
konsumen. 

Penelitian ini mengintegrasikan Corporate Social Responsibility dan Brand Trust untuk menguji 
pengaruhnya secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian. Dibandingkan 
dengan penelitian terdahulu, penelitian ini menggunakan Stakeholder Theory sebagai landasan 
konseptual, mengombinasikan kedua variabel dalam satu model penelitian, serta menggunakan 
objek AQUA dengan subjek konsumen di Kabupaten Sukabumi sebagai pengembangan konteks 
geografis. Kebaruan penelitian terletak pada pengujian hubungan langsung Corporate Social 
Responsibility dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian dalam satu model penelitian. 

Berdasarkan latar belakang, penelitian ini berfokus pada persepsi konsumen mengenai aktivitas 
corporate social responsibility yang dijalankan aqua dan tingkat kepercayaan terhadap merek, 
serta keterkaitannya dengan keputusan pembelian. Urgensi dalam penelitian sebelumnya adalah 
penggunaan teori stakeholder sebagai landasan dalam konteks komersial air minum dalam 
kemasan (AMDK), belum ada observasi yang menggabungan corporate social responsibility dan 
brand trust terhadap keputusan pembelian, sebagian besar dilakukan di wilayah berbeda atau 
dengan objek selain aqua. Dengan demikian, “Pengaruh Corporate Social Responsibility dan Brand 
Trust terhadap keputusan pembelian produk air minum dalam kemasan (AMDK)aqua di Kab. 
Sukabumi”menjadi topik perhatian peneliti. 

Metode  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis 
pengaruh Corporate Social Responsibility dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian produk 
air minum dalam kemasan (AMDK) AQUA di Kabupaten Sukabumi. Pendekatan kuantitatif 
dipilih karena bertujuan menguji hubungan antarvariabel melalui analisis statistik sehingga 
dapat memberikan gambaran empiris mengenai pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Sukabumi yang 
pernah membeli produk AMDK AQUA. Karena jumlah populasi yang memenuhi karakteristik 
tersebut tidak diketahui secara pasti, penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, 
yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 2023). Kriteria 
responden dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Kabupaten Sukabumi, 
berusia 17–40 tahun, dan pernah membeli produk AMDK AQUA. Penentuan jumlah sampel 
menggunakan rumus Lemeshow dan diperoleh hasil sebesar 96,04 responden yang kemudian 
dibulatkan menjadi 100 responden. Dengan demikian, sampel penelitian ini berjumlah 100 
masyarakat Kabupaten Sukabumi yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan 

Data primer dan sekunder digunakan dalam penelitian ini. Data primer diperoleh secara 
langsung dari subjek melalui observasi atau hasil wawancara dengan responden yang memenuhi 
kriteria penelitian (Ahmad Adil et al., 2023).Selain itu, penelitian ini juga menggunakan data 
sekunder yang diperoleh dari sumber lain seperti website, jurnal,buku dan referensi lainnya 
yang berkaitan dengan topik penelitian ini(Ahmad Adil et al., 2023) Dalam penelitian ini peneliti 
menggunakan teknik pengumpulan data berupa kuesionerberisi pertanyaan yang disusun 
berdasarkan indikator setiap variabel menggunakan model skala likert dengan opsi 5 jawaban. 
Penyebaran kuesioner kepada masyarakat kab.sukabumi dengan kriteria yang telah ditentukan. 
Bertujuan untuk memperoleh data dan mengumpulkan informasi yang relevan.  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis yang sudah dirumuskan mengenai pengaruh 
corporat social responsibility (X1) dan brand trust (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Oleh 
karena itu, teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda untuk 
memastikan pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat. Uji t digunakan sebagian untuk 
menguji hipotesis bahwa masing-masing variabel bebas memiliki pengaruh terhadap keputusan 
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pembelian (H1,H2) dan uji f digunakan secara simultan untuk menguji hipotesis bahwa kedua 
variabel bebas bersama-sama memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian (H3). 

Hasil dan Pembahasan 

Responden yang dipilih adalah masyarakat Kab.Sukabumi yang pernah membeli produk air 
minum dalam kemasan (AMDK) produk aqua dengan jumlah responden sebanyak 100 orang.. 
Berdasarkan karakteristik jenis kelamin, responden penelitian terdiri atas 59 orang laki-laki 
(59%) dan 41 orang perempuan (41%). Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam 
penelitian ini didominasi oleh laki-laki. Ditinjau dari karakteristik usia, responden didominasi 
oleh kelompok usia 20–25 tahun sebanyak 66%, kemudian kelompok usia 26–35 tahun sebesar 
27%, dan kelompok usia 36–40 tahun sebesar 7%. Dominasi responden pada kelompok usia 20–
25 tahun menunjukkan bahwa sebagian besar responden penelitian berada pada rentang usia 
dewasa awal dan telah memenuhi kriteria sebagai konsumen produk AMDK AQUA. Berdasarkan 
karakteristik pekerjaan, responden didominasi oleh karyawan sebesar 44%, diikuti kategori 
lainnya sebesar 31%, pelajar/mahasiswa sebesar 15%, dan wiraswasta sebesar 10%. Komposisi 
tersebut menunjukkan bahwa responden penelitian berasal dari latar belakang pekerjaan yang 
beragam, dengan proporsi terbesar berasal dari kelompok karyawan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Item rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 0, 557 0,197 Valid

X1.2 0,660 0,197 Valid

X1.3 0,620  0,197 Valid

X1.4  0,634 0,197 Valid

X1.5  0,438 0,197 Valid

X1.6  0,439 0,197 Valid

X1.7  0,607 0,197 Valid

X1.8  0,507 0,197 Valid

X1.9  0,538 0,197 Valid

X1.10  0,581 0,197 Valid

X2.1 0,569  0,197 Valid

X2.2  0,549 0,197 Valid

X2.3  0,644 0,197 Valid

X2.4  0,614 0,197 Valid

X2.5  0,623 0,197 Valid

X2.6 0,508  0,197 Valid

X2.7  0.658 0,197 Valid

X2.8  0,680 0,197 Valid

X2.9  0,579 0,197 Valid

X2.10  0,664 0,197 Valid

Y.1 0,633  0,197 Valid

Y.2  0,483 0,197 Valid

Y.3  0,670 0,197 Valid

Y.4  0,709 0,197 Valid

Y.5  0,623 0,197 Valid

Y.6  0,629 0,197 Valid

Y.7  0,592 0,197 Valid

Y.8  0,656 0,197 Valid

Y.9  0,676 0,197 Valid

Y.10  0,444 0,197 Valid

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
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Sumber: Hasil olah data penulis (2026) 

 

 Masing-masing pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai nilai 
rhitung lebih besar dari pada rtabel sebesar 0,197 pada tingkat signifikansi 5%. Artinya dapat 
disimpulkan bahwa instrumen dari masing-masing pernyataan valid dan semua item pernyataan 
yang diajukan dapat mengukur variabel corporate social responsibility (X1), brand trust (X2) dan 
keputusan pembelian (Y).  

Untuk menentukan seberapa konsisten instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang 
diteliti, maka penelitimelakukan uji reliabilitas dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha. 
Jika tanggapan seseorang terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu, survei 
dianggap andal atau dapat dipercaya (Ghozali, 2021). Dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach 
alpha> 0,60 maka item pernyataan dalam kuesioner dinyatakan andal/reliabel. 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data penulis (2026)  

Berdasarkan hasil reliabilitas yang dilakukan dimana hasil tersebut dari setiap 
variabeldinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha>0,60. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data penulis (2026)  

Dapat dilihat pada tabel 4.6 diatas, menunjukan hasil uji Kolmogorov-Smirnov di dapat nilai 
signifikansi sebesar 0,200>0,05 yang berarti bahwa data penelitian ini berdistribusi normal 

 

Variabel Cronbach's Alpha Standar Reliabel Keterangan

Corporate Social Responaibility 0,751 0,60 Reliabel

Brand Trust 0,810 0,60 Reliabel

Keputusan Pembelian 0,812 0,60 Reliabel

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
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Sumber: Hasil olah data penulis (2026)  

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas variabel X1 (Corporate Social Responsibility) dan X2 
(Brand Trust) memiliki nilai tolerance>0,10 dan VIF<10. Dengan demikian menunjukan tidak 
terjadi multikolinearitas antar variabel indenpenden dalam model regresi ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan grafik di atas menunjukan hasil uji heteroskedastisitas bahwa penelitian ini tidak 
menunjukan heteroskedastisitas. Hal ini ditunjukan bahwa tidak ada titik yang membentuk pola 
tertentu secara teratur baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Oleh karena itu, 
dapat disimpulkan bahwa model ini tidak mengalami gejala heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedatisitas 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
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Sumber: Hasil olah data penulis (2026)  

Persamaan regresi linear berganda yang terbentuk adalah Y=7,398+0,246X1+0,526X2 yang 
menunjukan bahwa keputusan pembelian (Y) dipengaruhi oleh corporate social responsibility 
(X1) dan brand trust (X2). Nilai konstanta sebesar 7,398 menunjukan bahwa apabila variabel 
independen dianggap bernilai nol, maka keputusan pembelian memiliki nilai 7,398. Koefisien 
regresi corporate socisal responsibility sebesar 0,246 menunjukan bahwa adanya pengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, meskipun dengan kontribusi yang relatif kecil. 
Sementara itu, koefisienbrand trust sebesar 0,526 menunjukan bahwa variabel ini memiliki 
pengaruh positif paling besar terhadap keputusan pembelian dibandingkan variabel corporate 
social responsibility 

 

 

 

.  

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data penulis (2026)  

Hasil uji t diperoleh variabel X1 memiliki nilai signifikansi sebesar 0,051> (0,05) dengan nilai t 
hitung sebesar 1,977, sehingga X1 tidak berpengaruhsignifikan terhadap Y. Sedangkan variabel 
X2 memiliki nilai signifikansi sebesar0,001 < (0,05) dengan nilai t hitung 4,357 sehingga X2 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
secara parsialvariabel X1 tidak berpengaruh signifikan dan hanya variabel X2 yang berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel Y. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data penulis (2026)  

Diperoleh nilai f hitung sebesar 4,066>3,090 f tabeldengan tingkat signifikansi0,02<0,05. 
Hasilnya menunjukan bahwa variabel corporate social responsibility dan brand trust 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, model regresi yang 
digunakan dalam penelitian dianggap layak dan dapat digunakan untuk memberikan penjelasan 
tentang bagaimana variabel independen mempengaruhi variabel dependen. 

 

 

Tabel 6. Hasil Uji T 

Tabel 7. Hasil Uji F 
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Sumber: Hasil olah data penulis (2026)  

Diperoleh nilair square sebesar 0,077 atau sama dengan 7,7% variabel terikat berupa keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh corporate social responsibility dan bran trustsecara 
simultansedangkan sisanya sebesar 92,3% dipengaruhi oleh faktor lain diluar variabel penelitian 
yang digunakan. 

Hasil penelitian menunjukan coporate sosial responsibility (X1) tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian (Y). Temuan ini diperoleh dari hasil uji t yang menunjukan nilai t 
hitung sebesar 1,977<1,985 t tabeldengan signifikansi sebesar 0,051>0,05sehingga corporate 
sosial responsibility(X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian air minum 
dalam kemasan (AMDK) produk aqua. Temuan ini mengindikasikan bahwa corporate sosial 
responsibility tidak menjadi faktor utama dalam mendorong keputusan pembelian. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa H1 ditolak dan tidak ada pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

Meskipun menurut(Castro-González et al., 2021) persepsi konsumen terhadapcorporate sosial 
responsibility dapat memengaruhi keputusan pembelian, pada konteks penelitian ini pengaruh 
tersebut relatif kurang dominan. Hasil ini tidak sejalan dengan temuan(Franstama Pardamean & 
Syafrida Hafni Sahir, 2023)(khodijah et al., 2025)(Nguyen-Viet et al., 2024)(Xie & Dai, 2025)(Dai 
& Guo, 2024)yang menyatakan bahwa coporate social responsibilityberpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Sehingga mengindikasikan bahwakonsumen lebih mempertimbangkan 
faktor lain dari variabel penelitian ini.  

Hasil penelitian menunjukan hasil bahwa responden menilai brand trust(X2) memiliki pengaruh, 
jika dilakukan pengujian secara parsial melalui uji t. Hasil penelitian dari hasil uji t 
menunjukannilai t hitung 4,357>1,985 t tabeldengansignifikansi sebesar 0,001<0,05sehingga 
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian air minum dalam 
kemasan (AMDK) produk aqua. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis H2 
diterima dan terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil pada penelitian ini sejalan dengan temuan(Permatasari & Pudjoprastyono, 2023; Rahmani 
& Bursan, 2022; Usman, 2021)yang menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Sehingga dalam penelitian ini, brand trust terbukti mampu 
memberikan kepuasan kepada konsumen, sehingga mendorong terjadinya keputusan 
pembelian. 

Hasil penelitian menunjukan hasil analisis hipotesis bahwaf hitungsebesar 4,066>3,090 
ftabeldengan tingkat signifikansi 0,02<0,05. Hasil tersebut menunjukan bahwa corporate social 
responsibility dan brand trustsecara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian.Jadi, dapat disimpulkan bahwa H3 diterima dan terdapat pengaruh antar variabel 
corporate social responsibilitydan brand trust simultan terhadap keputusan pembelian air minum 
dalam kemasan (AMDK) produk aqua  

Berdasarkan, hasil uji koefisien determinasi memperoleh nilai r square sebesar 0,077 atau 7,7% 
artinya corporate sosial responsibilitydan brand trustmempengaruhi  sebesar 7,7% terhadap 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 
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keputusan pembelian air minum dalam kemasan (AMDK) produk aqua. Sementara itu, faktor 
lain yang mempengaruhi sebesar 92,3% terhadap keputusan pembelian yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. Hal ini menunjukan bahwa meskipun corporate social responsibility (X1) dan 
brand trust (X2) secara simultan berpengaruh signifikan, masih terdapat faktor lain yang lebih 
luas yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian air minum dalam kemasan (AMDK) 
produk aqua 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Corporate Social Responsibility dan Brand Trust 
terhadap keputusan pembelian air minum dalam kemasan (AMDK) produk AQUA di Kabupaten 
Sukabumi, dapat disimpulkan bahwa Corporate Social Responsibility secara parsial tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 
konsumen terhadap aktivitas CSR AQUA belum menjadi faktor utama dalam mendorong 
keputusan pembelian. 

Sementara itu, Brand Trust secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek AQUA, 
semakin besar kecenderungan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Secara 
simultan, Corporate Social Responsibility dan Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk AMDK AQUA di Kabupaten Sukabumi. Hasil penelitian juga 
menunjukkan bahwa Brand Trust lebih dominan dibandingkan Corporate Social Responsibility 
dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. 

Perusahaan perlu meningkatkan efektivitas kegiatan program corporate social responsibility agar 
konsumen lebih merasakan langsung manfaatnya. Meskipun tidak terbukti berpengaruh secara 
parsial terhadap keputusan pembelian, program corporate social responsibility tetap memiliki 
peran penting ketika dikombinasikan dengan brand trust dalam memengaruhi keputusan 
pembelian. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk meningkatkan publikasi kegiatan 
corporate social responsibility melalui berbagai media komunikasi, baik media sosial, website 
resmi, maupun kampanye pemasaran yang mudah dipahami konsumen 

Perusahan harus mempriotaskan penguatan brand trust sebagai strategi utama dalam 
meningkatkan keputusan pembelian, karena brand trust terbukti berpengaruh secara parsial 
maupun simultan terhadap keputusan pembelian. Dengan menjaga kualitas produk secara 
konsisten, memastikan keamanan produk, mejaga kebersihan dalam proses produksi serta 
memberikan informasi produk yang jelas dan transparan. Selain itu, perusahaan juga harus 
meningkatkan pelayanan kepada konsumen dan mengedukasi mengenai standar kualitas dan 
keamanan produk. Hal ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen bahwa produk aqua 
merupakan pilihan yang aman, berkualitas dan dapat dipercaya. 

Penelitian yang akan datang disarakan untuk mengembangkan penelitian mengenai faktor-
faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian Untuk memperoleh pemahaman 
yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 
Faktor- Faktor yang dapat dipertimbangkan yaitu green marketing, green washing, green 
produk, kualitas produk, brandawarenes danbrand image. Selain itu, penelitian mendatang 
disarankan untuk memperluas jumlah responden dan wilayah penelitian agar hasil penelitian 
lebih luas serta dapat memberikan gambaran mengenai perilaku konsumen. 
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