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Abstract This study aims to analyze the influence of brand 
image, influencer marketing, and word of mouth on the 
purchase interest of Le Minerale products among students of 
the University of 17 August 1945 Surabaya. This study uses 
primary data, namely data that is directly collected or obtained 
by researchers from the research object, where this study uses 
a questionnaire data collection technique. This study uses a 
quantitative method with a population of all students of the 
University of 17 August 1945 Surabaya as many as 75 people. 
The data analysis technique in this study is multiple linear 
regression analysis, the coefficient of determination (r2) and 
the hypothesis test uses the t test and f test. The results of this 
study are that Brand Image (X1) has a significant effect on 
Purchase Interest (Y) with a t count of 2.398 and a sig. value of 
0.019 <0.05. Influencer Marketing (X2) has a significant effect 
on Purchase Interest (Y) with a t count of 3.151 and a sig. value 
of 0.002 <0.05. Word of Mouth has a significant effect on 
Purchase Interest (Y) with a t count of 2.812 and a sig. value of 
0.006 <0.05. The conclusion of the results of this study is that 
the variables of brand image, influencer marketing and word of 
mouth have a significant effect on students of the University of 
17 August 1945 Surabaya. Where this means that the better the 
brand image, influencer marketing and word of mouth, the 
more it can increase consumer purchase interest. 
 
Keywords : brandimage, influencer marketing, word of mouth, 
purchase intention 
 
Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
brand image, influencer marketing, dan word of mouth 
terhadap minat beli produk Le Minerale di kalangan mahasiswa 
Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya. Penelitian ini 
menggunakan data primer yakni data yang langsung 
dikumpulkan atau didapatkan oleh peneliti dari objek 
penelitian, Dimana pada penelitian ini menggunakan teknik 
pengumpulan data kuesioner. Penelitian ini menggunakan jenis 
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metode kuantitatif dengan populasi seluruh mahasiswa 
Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya sebanyak 75 orang. Teknik 
analisis Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan regresi 
linier berganda, koefisien determinasi (R²), serta pengujian 
hipotesis melalui uji t dan uji F. Hasil dari penelitian ini yaitu 
Brand Image (X1) berpengaruh signifikan pada Minat Beli (Y) 
yakni dengan t hitung 2,398 dan nilai sig. sebesar 0,019 < 0,05. 
Influencer Marketing (X2) berpengaruh signifikan pada Minat 
Beli (Y) yakni dengan t hitung 3,151 dan nilai sig. 0,002 < 0,05. 
Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli (Y) 
yakni dengan t hitung 2,812 dan nilai sig. 0,006 < 0,05. 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini yakni variabel brand image, 
influencer marketing dan word of mouth berpengaruh signifikan 
pada mahasiswa universitas 17 agustus 1945 surabaya. Dimana 
hal ini artinya menunjukan bahwa semakin baik brand image, 
influencer marketing dan word of mouth maka bisa memberikan 
peningkatan pada minat beli konsumen. 
 
Kata kunci : brand image, influencer marketing, word of 
mouth, minat beli 
 

 
 
LATAR BELAKANG 

Dalam era digital saat ini, persaingan dalam industri bisnis semakin ketat, terutama 
dalam industri air minum dalam kemasan (AMDK). Hal ini telihat dari peningkatan persaingan 
dalam industri AMDK nasional dengan berbagai strategi yang menjadi suatu faktor penting bagi 
perusahaan untuk menghadapi persaingan dalam industri yang tidak dapat dihindari lagi. 
Dengan meningkatnya peraingan perusahaan dihadapkan dengan ancaman dan peluang dari 
dalam maupun luar negeri. Dengan hal ini perusahaan diharuskan untuk terus berinovasi dan 
membuka diri terhadap perubahan yang terjadi.  

Persaingan dalam industri air minum memicu setiap perusahaan untuk menggunakan 
berbagai strategi untuk memasarkan produk nya. Brand Image merupakan persepsi pada 
konsumen terhadap suatu merek yang mencakup nama, desain, serta kesan identik yang 
dibentuk dan brand image menjadi suatu hal yang penting bagi perusahaan, jika tidak ada suatu 
brand image dalam produk maka produk tersebut tidak meninggalkan kesan terhadap kosumen 
(Riris, 2023). 

Dalam beberapa tahun belakangan telah terjadi evolusi signifikan dalam dunia 
pemasaan, influencer sebagai strategi pemasaran digital yang ditetapkan untuk menyebarkan 
suatu produk ataupun merek yang melibatkan kerjasama dengan influencer media social 
(Tawana, dkk 2022 dalam Tiara Marlina Putri, dkk 2024). Pada dasarnya di era serba digital ini 
pendekatan kepada konsumen juga berubah yang dahulu melakukan pendekatan secara 
langsung atau tradisional berubah menggunakan media sosial sebagai suatu platform yang dapat 
merambah kosumen secara luas untuk melakukan pendekatan kepada konsumen secara 
langsung salah satunya dengan menggunakan jasa influencer. Kondisi tersebut membuat 
perusahaan saling bersaing dalam memasarkan produk untuk membuat produknya masuk 
melalui alam bawah sadar konsumen. Sehingga penggunaan influencer dalam pemasaran produk 
sangat penting salah satunya dalam upaya menyampaikan keunggulan produk dan perbedaan 
dengan produk kompetitor.   

Air minum dalam kemasan Le Minerale pada tahun 2024 menjadi brand minuman dengan 
peringkat dua di Indonesia dengan index 18.80 dan menurut data diatas data index Le Minerale 
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mengalami peningkatan secara konsisten setiap tahun, berbanding terbalik dengan merek air 
minum dalam kemasan lain nya di indonesia dan sebagai minuman favorite dengan presentasi 
62,1%, berdasarkan jajak pendapat yang dilakukan dengan 1.434 responden. Le Minerale 
sebagai produk yang muncul pada tahun 2015 hingga sekarang mengalami peningkatan yang 
signifikan dan menjadi pesaing bagi merek air minum dalam kemasan yang sudah mendominasi 
pasar di Indonesia selama puluhan tahun.  

Hal tersebut adalah pencapaian yang di inginkan oleh perusahaan. Salah satu upaya 
pemasaran Le Minerale bekerjasama dengan influencer untuk memasakan dan memperkenalkan 
produk nya. Hingga kini Perusahaan tersebut masih memanfaatkan para influencer untuk 
menjaring minat beli konsumen dan mempertahankan eksistensinya. Yaitu dengan membangun 
brand iamge kepada kosumen agar produk tersebut dapat dikenali dan memiliki citra yang baik 
di kalangan konsumen. Salah satu contoh ialah dengan membuat tagline “Le Minrale Ada Manis 
Manis nya” tag line memberikan dampak kesan yang besar kepada konsumen, tagline sederhana 
tersebut mudah di ucapkan dan di inget oleh konsumen. Hal tersebut pula yang membuat daya 
saing brand semakin melonjak naik di kalangan konsumen karena hal ini menjadi bahan 
pembicaraan antar konsumen satu ke konsumen lainnya. Menurut Kolter&Amstrong,2014;419 
dalam (Naylia Fdhilatul Ulya, dkk; 2024) Word of Mouth adalah komunikasi personal dengan 
tetangga,teman,kerabat dan pergaulan menganai suatu produk. Pengaruh dari ucapan mulut 
ke mulut lebih efektif dalam membuat presepsi suatu produk. Sehingga Le Minerale juga 
memanfatkan promosi Word of Mouth sehingga strategi ini bisa menunjukan bahwa pelanggan 
yang terlibat dalam strategi word of mouth lebih cenderung memiliki keinginan untuk membeli 
suatu produk.  
 
KAJIAN TEORITIS 
Manajemen Pemasaran 

Menurut (Kotler Keller, 2015: 672) manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih 
pasar sasaran dan mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan melalui 
penciptaan, penyampaian dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.  
Brand Image 

Brand image meupakan representasi dan keseluruhan persepsi terhadap merek dan 
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. (Pandiangan dan 
Atmogo, 2021) Menurut Santoso (2013:15) dalam (Naylia,2010) bahwa indikator citra merek 
terdeiri dari  komponen : 

a. Daya Ingat 
yaitu merujuk pada seberapa baik konsumen dapat mengingat atu mengenali merek, 
daya ingat yang tinggi akan menunjukan bahwa merek tersebut sudah terintegrasi dalam 
pikiran konsumen. 

b. Kualitas 
yaitu mencakup persepsi konsumen terhadap seberapa baik produk atau layanan yang 
ditawarkan oleh merek tersebut.  

c. Product Image 
yaitu Gambaran atau citra yang dibentuk oleh knsumen tentang produk berdasarkan 
pengalaman, promosi dan informasi yang mereka terima. 
 
 
 

d. Uniqueness 
yaitu perujuk pad kemampuan merk untuk membedakan dirinya  dari pesaing. Hal ini 
bisa mencakup fitur produk yang unik, inovasi atau nilai tambah yang tidak ditawarkan 
oleh merek lain.  
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Influencer Marketing 
Influencer mewujudkan kesenangan dan empati, Perusahaan bekerjasama dengan influencer 
untuk memperkenalkan merek maupun produk. Menurut Rosyadi (2018), Menurut (Solis,2012 
dalam Simbolon dkk,2022) Adapun indikator yang digunakan adalah sebagai berikut : 

1. Jangkauan  
Jangkauan adalah ukuran popularitas, potensi, dan dampak dari seorang influencer. 
Jangkaun merujuk pada jumlah followers dari digital influencer. Namun jumlah followers 
yang besar tidak selalu menjamin sukses. Yang penting adalah menetahui fans mana yang 
sesuai target khalayak dari brand. 

2. Kesesuaian  
Kesesuaian mengacu pada tingkat kesesuaian dan kesamaan antara nilai-nilai yang dianut 
oleh pengaruh digital dan citra merek produk. Kesesuaian dapat berupa konten yang 
dibuat oleh influencer dan apakah influencer memiliki nilai, budaya, dan populasi yang 
sebanding dengan target konsumen merek. 

3. Getaran  
Getaran adalah ukuran dari durasi, kecepatan, dan tingkat interaktivitas konten, topik, 
atau percakapan. Setiap postingan atau pembauran yang memiliki getaran tinggi dijamin 
bahwa lebih banyak orang akan melihatnya. Secara teoritis, jumlah ini membuat 
keputusan tentang jangkauan aktivitas dan lamanya konten bertahan dalam arus sosial 
pelanggan online. Dengan kata lain, getaran merupakan tingkat hubungan follower 
dengan informasi yang dibagikan oleh influencer.  

Word of Mouth  
Menurut Kolter&Amstrong,2014;419 dalam (Naylia Fdhilatul Ulya,2024) Word of Mouth 

adalah komunikasi personal dengan tetangga,teman,kerabat dan pergaulan menganai suatu 
produk. Pengaruh dari penyebaran informasi produk dari mulut ke mulut lebih efektif dalam 
membuat presepsi suatu produk 
Menurut Sernovitz dalam (Joesyiana 2018), word of mouth memiliki lima dimensi atau indikator 
dasar yang dikenal dengan singkatan 5T, yaitu: 
1. Talkers (pembicara) 

kumpulan narasumber yang berbicara tentang merek yang sering disebut sebagai 
pengaruh. Siapa saja dapat berbicara: pelanggan, keluarga, teman, tetangga, kerabat 
kerja, dan orang lain 

2. Topic (Topik) 
Topik adalah yang dibicarakan oleh pembicara, topik yang dibawa berhubugan denga 
napa yang ditawarkan dari sebuah merek maupun perusahaan. Tools (alat) 
Alat penyebaran topik, disaat pembicara membutuuhkan alat untuk penebaran pesan 
lebih luas dan berjalandenga cepat alat ini mempermudah orang untuk membicarakan 
atau merekomendasikan produk atau jasa perusahaan perusahaan.  

3. Takig Part (Partisipasi) 
Partisipasi pembicara sangat penting dalam word of mouth agar terus berjalan. Jika 
hanya sat orang yang berbicara mengenai sutau prodk ataujas pembicaraan dan 
percakapan akan hilang 

4. Tracking (pengawasan) 
Perusahaan mengaamabil Tindakan penting dengan pengawasan dan memantau respon 
konsumen atas produk. Hal ini dilakukan untuk mempelajari kritik dan saran dari 
konsumen agarmemiliki kemajua yang lebih baik 

Minat Beli 
Menurut Maftucha & Dirgantara (2021) terdapat pendapat Well et al., (2011) mendefinisikan 

minat beli sebagai keadaan mental dimaa konsumen dapat mengembangkan keinginan untuk 
membeli barang atau merek tertentu. 
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Dalam (Edwin Japarianto et al.,2020), Minat beli dapat di identifikasikan melalui empat 
indikator berikut ini : 

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk 
2. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk merefresinkan produk kepada 

orang lain. 
3. Minat prefrensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki 

prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti jika tetjaid 
sesuatu dengan produknya. 

4. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalui mencari 
informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung 
sifat positif dari produk tersebut.  

 
KERANGKA KONSEPTUAL 
Kerangka konseptual ini berguna untuk menghubungkan atau menjelaskan secara detail 
topik pembahasan. Penelitian ini terdapat 4 variabel yang akan diteliti, berikut gambaran 
kerangka konseptual penelitian ini 

 
 
 
 
HIPOTESIS PENELITIAN 
Berdasarkan pada analisis latar belakang masalah dan tinjauan Pustaka, hipotesis penelitian 
ini adalah : 
H1: Brand Image berpengaruh terhadap Minat Beli 
H2: Influencer Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli 
H3: Word of Mouth berpengaruh terhadap Minat Beli 
H4 :Brand Image, Influencer Marketing dan Word of Mouth 
berpengaruh terhadap Minat Beli 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, dengan populasi Mahasiswa Universitas 17 
Agusutus 1945 Surabaya sebanyak 11.312. Teknik pengambilan sampel menggunakan rumus 
Hair at al dengan jumlah sampel 75 responden. Data kuantitatif yang digunakan berasal dari 
sumber data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner. Penyebaran kuisioner 
menggunakan formulir Google. Alat penelitian ini adalah uji validitas dan reliabilitas. 
Digunakan analisis regresi linier berganda dengan pengujian hipotesis menggunakan uji 
t/parsial, uji F/simultan, dan koefisien determinasi (R2). Data diolah dengan SPSS 30. 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 
Berdasarkan hasil uji validitas, diketahui bahwa semua indikator dari setiap variabel, 
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termasuk brand ambassador, brand awareness, viral marketing dan keputusan pembelian 
menunjukkan nilai r_hitung yang lebih besar daripada nilai r_tabel. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa setiap item pernyataan adalah valid. 
 
 
Uji Reliabilitas 
 

Variabel Cronbach’s 
 Alpha 

>< Cronbach 
 Alpha 

Keterangan 

Brand Image 0,833 > 0,6 Realiabel 
Influencer 
Marketing 

0,783 > 0,6 Realiabel 

Word of Mouth 0,912 > 0,6 Realiabel 
Minat Beli  0,820 > 0,6 Realiabel 

Sumber : Data SPSS Uji Reliabilitas (2024) 
Hasil Uji Reliabilitas menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X1), Influencer Marketing 
(X2), Word of Mouth (X3) dan Minat Beli (Y) memiliki nilai cronbach alpha > 0,60. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa setiap variabel penelitian ini adalah reliabel. 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel diatas, maka dapat diketahui bahwa nilai Asymp. 
Sig. (2-tailed) atau signifikasinya yaitu 0,083 > 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa nilai 
residual berkontribusi normal. 
Uji Multiolinearitas 

Coefficientsa 
a. 

Dependent Variable: Y 
Sumber : Data SPSS Uji Multikolinearitas (2024) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandard
ized 

Residual 
N 75 
Normal 
Parametersa,b 

Mean .0000000 
Std. 
Deviation 

2.96505266 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .096 
Positive .090 
Negative -.096 

Test Statistic .096 
Asymp. Sig. (2-tailed)c .083 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 X1 .385 2.596 

X2 .856 1.168 
X3 .425 2.351 

a. Dependent Variable: Y 
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Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa mode regresi penelitian ini tidak 
menunjukkan gejala multikolonearitas, karena variabel Brand Image (X1), Influencer Marketing 
(X2), dan Word of Mouth (X3) memiliki nilai Tolerance lebih dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 
10.00. 
 
Uji Heterokedas 

 
Pada gambar tersebut dapat dilihat bahwa tidak terdapat titik-titik yang membentuk sebuah 
pola tertentu. Pola yang terdapat pada gambar tersebut menyebar secara acak diatas 
maupun dibawah angka 0 pada sumbu y, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heterokedastisitas. 
Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.059 3.898  .528 .599 

X1 .313 .130 .308 2.398 .019 
X2 .468 .148 .272 3.151 .002 
X3 .224 .080 .344 2.812 .006 

 
 
 Berdasarkan tabel diatas, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = 2,509+0.313 X1+0,468 X2+0.224 X3+ ei  
Dari persamaan berikut dapat diinterpretasikan sebagai berikut : 
Berdasarkan persamaan berikut, dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Konstanta sebesar 2,509 menunjukkan bahwa rata-rata Minat Beli (Y) adalah 2,509 jika 
tidak ada pengaruh dari variabel bebas. 

2. Koefisien Brand Image (ẞ1) sebesar 0,313 menunjukkan bahwa setiap peningkatan pada 
variabel Brand Image akan meningkatkan Minat Beli produk Le Minerale sebesar 0,313 
satuan, dengan asumsi variabel lainnya tetap. 

3. Koefisien Influencer Marketing (ẞ2) sebesar 0,468 mengindikasikan bahwa peningkatan 
satu satuan pada variabel Influencer Marketing akan meningkatkan Minat Beli produk Le 
Minerale sebesar 0,468 satuan, dengan asumsi variabel lainnya tidak berubah. 

4. Koefisien Word of Mouth (ẞ3) sebesar 0,224 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu 
satuan pada variabel Word of Mouth akan meningkatkan Minat Beli produk Le Minerale 
sebesar 0,224 satuan, dengan asumsi variabel lainnya konstan. 

 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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Model Summary 

Model Summary 

Mode
l R R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the 

Estimate 
1 .740a .548 .528 3.027 
 
 

 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel independen Brand Image (X1), Influencer 
Marketing (X2), dan Word of Mouth (X3) memberikan pengaruh terhadap variabel dependen 
Minat Beli (Y). Nilai R2 (Adjusted R Square) sebesar 0,528 menunjukkan bahwa variabel-variabel 
ini bertanggung jawab atas 54,8% dari variabel dependen Minat Beli (Y), sedangkan sisa 45,2% 
berasal dari variabel lain di luar model yang diteliti. 
 
Uji Hopotesis 
Uji Parsial T  

 
 

  
 
1. Berdasarkan hasil uji t pada tabel diatas, variabel Brand Image (X1) diperoleh nilai 

signifikan sebesar 0.019 < 0,05 dan untuk nilai t hitung yaitu 2,398 > 1,66 maka Ho 
diterima dan Ha ditolak. Maka dapat diartikan bahwa variabel X1 mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y) pada produk Le Minerale. 

2. Berdasarkan hasil uji t pada tabel diatas, variabel Influencer Marketing (X2) diperoleh 
nilai signifikan sebesar 0,002 < 0,05 dan untuk nilai t hitung yaitu 3,151 > 1,66 maka Ho 
ditolak dan Ha diterima. Maka dapat diartikan bahwa variabel X2 mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y)  pada produk Le Minerale. 

3. Berdasarkan hasil uji t pada tabel diatas, variabel Word of Mouth (X3) diperoleh nilai 
signifikan sebesar 0,006 < 0,05 dan untuk nilai t hitung yaitu 62,812 > 1,66 maka Ho 
ditolak dan Ha diterima. Maka dapat diartikan bahwa variabel X2 mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y)  pada produk Le Minerale. 

4. Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAa 

Coefficientsa  

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficient
s 

t Sig. 

 

B Std. Error Beta Keterangan 
1 (Constant

) 
2.059 3.898  .528 .599 Signifikan 

 
X1 .313 .130 .308 2.398 .019 Signifikan 
X2 .468 .148 .272 3.151 .002 Signifikan 
X3 .224 .080 .344 2.812 .006 Signifikan 

  

ANOVAa  

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Keteranga
n 
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Berdasarkan 
tabel 
“ANOVA” diatas diperoleh nilai F hitung 49,168 > 2,70 F tabel, dan signifikasi sebesar 0,000 
< 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima pada signifikan 5%. Sehingga dapat diambil 
 
SIMPULAN  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang mengenai Pengaruh Brand Image, 
Influencer Marketing, dan Word of Mouth terhadap Minat Beli Produk Le Minerale Pada 
Mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya dapat diperoleh kesimpulan sebagai  : 
1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk Le Minerale 

pada mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya. 
2. Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk Le 

Minerale pada mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya. 
3. Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk Le 

Minerale pada mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya. 
4. Brand Image, Influencer Marketing, dan Word of Mouth berpengaruh secara simultan 

terhadap minat beli produk Le Minerale pada mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 
Surabaya. 
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