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Pendahuluan
Industri sepeda motor mengalami perkembangan yang cepat karena semakin banyaknya produk sepeda motor yang
dikembangkan dan menjadi alat transportasi yang banyak digunakan masyarakat karena hemat. Di Indonesia, produsen
seperti Honda, Yamaha, Suzuki, dan Kawasaki bersaing untuk merangsang minat konsumen dengan menjadikan
produk mereka semakin baik dari para pesaing melalui kegiatan pemasaran yang tepat. Persaingan antar perusahaan
semakin ketat, sehingga penting bagi perusahaan untuk memiliki strategi pemasaran yang baik untuk memenangkan
pasar dan mendukung pertumbuhan usaha. Untuk memenangkan persaingan di pasar dan memikat konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian, perusahaan perlu memperhatikan beberapa faktor penting, seperti kebutuhan dan
keinginan konsumen. Dari hal tersebut, perusahaan dapat memperoleh keuntungan ketika konsumen memutuskan
untuk membeli produknya.

Dalam era teknologi yang semakin maju, banyak cara baru yang digunakan dalam kegiatan pemasaran. Salah satu
metode yang populer saat ini adalah endorsement selebriti melalui media sosial. Tidak hanya itu, kepercayaan atau
trust juga sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Karena kepercayaan pada produsen, produk, dan perusahaan
sangat penting dalam mempertahankan hubungan bisnis-konsumen jangka panjang. Semakin berkembangnya zaman,
pengetahuan tentang pelanggan dianggap sebagai aset tak berwujud yang sangat berharga. Menurut beberapa ahli,
pengetahuan tentang pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan daya saing perusahaan dan
menciptakan loyalitas pelanggan.

Dalam hal ini, dapat ditarik hipotesis bahwa celebrity endorse, trust, dan customer knowledge akan berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian sebuah produk.



3

Pertanyaan Penelitian
Apakah Celebrity endorse secara parsial berpengaruh pada Keputusan Pembelian?

[H1 : Celebrity endorse secara parsial berpengaruh pada Keputusan Pembelian]

Apakah Trust secara parsial berpengaruh pada Keputusan Pembelian?

[H2 : Trust secara parsial berpengaruh pada Keputusan Pembelian]

Apakah Customer knowledge secara parsial berpengaruh pada Purchase Decisionlan?

[H3 : Customer knowledge secara parsial berpengaruh pada Purchase Decision]

1

2

3

Apakah Celebrity endorse, Trust, dan Customer knowledge secara simultan

berpengaruh pada Keputusan Pembelian?

[H3 : Celebrity endorse, Trust, dan Customer knowledge secara simultan berpengaruh

pada Keputusan Pembelian]

4
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Metode Penelitian
Identifikasi

Masalah

Penetapan Tujuan

Pengumpulan Data

Data Primer Data SekunderPengumpulan Data

Pengambilan

Sampel

Analisis Data

Kesimpulan

Data primer diperoleh

langsung dari hasil

obeservasi dan

penyebaran angket pada

Pengguna sepeda motor 

honda di Sidoarjo

Data sekunder diperoleh

dari literatur seperti

jurnal, buku, karya

ilmiah dan internet yang 

berkaitan dengan

kegiatan penelitian.
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Metode Penelitian

Uji validitas

Uji Reabilitas

Uji Multikolineritas

Uji Normalitas

Uji Heteroskedastisitas

Uji Parsial

Uji Simultan

Regresi Linier Berganda

Uji Koefisien Determinasi

Pengambilan Sampel Teknik Analisis Data

Populasi : Pengguna sepeda motor honda di 

Sidoarjo

Sampel : 100 responden

Menggunakan teknik pengambilan sampel

non probability sampling

Dilaksanakan pada Bulan Oktober 2023
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Hasil Penelitian
UJI VALIDITAS UJI REABILITAS

Pada Uji Validitas, memiliki nilai Rhitung > dari nilai Rtabel yakni 0,196 dan

nilai sig <0,05 yang artinya setiap variabel dinyatakan valid.

Pada Uji Reabilitas, sesuai dengan syarat suatu alat ukur dapat dikatakan

realible jika nilai koefisien alpha >0,60 sehingga variabel X1, X2, X3, Y

yang nilai koefisien alpha >0,60 dinyatakan realible.

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan

Celebrity 

Endorsement

X1.1 0,500 0,1966 Valid

X1.2 0,688 0,1966 Valid

X1.3 0,442 0,1966 Valid

Trust

X1.4 0,567 0,1966 Valid

X2.1 0,549 0,1966 Valid

X2.2 0,429 0,1966 Valid

X2.3 0,569 0,1966 Valid

Customer 

Knowledge

Keputusan 

Pembelian

X3.1 0,589 0,1966 Valid

X3.2 0,591 0,1966 Valid

X3.3 0,666 0,1966 Valid

X4.1 0,655 0,1966 Valid

X4.2 0,536 0,1966 Valid

X4.3 0,640 0,1966 Valid

Variabel Cronbach's Alpha R Kritis Ketersngsn

Celebrity Edorsment 0.658 0.60 Reliabel

Trust 0.758 0.60 Reliabel

Customer Knowledge 0.650 0.60 Reliabel

Kepuasan 0.781 0.60 Reliabel
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Hasil Penelitian
UJI NORMALITAS UJI 

MULTIKOLINERITAS

Berdasarkan uji normalitas, nilai signifikan dari uji 

Kolmogorov smirnov yaitu 0.200 (> 0.05), sehingga 

dapat disimpulkan bahwa data besdistribusi normal. 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa masing-masing variabel 

nilai VIF kurang dari 10, sedangkan hasil nilai tolerance diatas 0,1. 

Dengan demikian dapat dinyatakan model regresi ini tidak terjadi 

multikolinearitas.
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Hasil Penelitian
UJI 

HETEROSKEDASTISITAS

Berdasarkan uji heteroskedastisitas, pola penyebaran titik-

titik pada grafik tidak membentuk pola tertentu dan

menyebar. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak

terjadi heteroskedastisitas
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Hasil Penelitian
REGRESI LINIER BERGANDA

Coefficientsa

Model

Unstandardized 

Coefficients

Standard

ized 

Coefficie

nts

t Sig.B

Std. 

Error Beta

1 (Constan

t)

1.669 1.355 1.232 .221

Celebrity 

Edorsme

nt 

.240. 078 .279 3.069 .003

Trust 204 .058. .275 3.515 .001

Custome

r 

Knowled

ge

.364 .086 .388 4.256 .000

a. Dependent Variable: Kepuasan

Y = a + β1X1 + β2X2 + β2X3 +e1

Y = 1.669 + 0.240 X1 + 0.204 X2 + 0.364 X3 + e1

Nilai konstanta (α) sebesar 1,669 artinya apabila variabel independen yaitu

Celebrity Endorse (X1), Trust (X2) dan Customer Knowledge (X3) nilainya 0

(nol), maka variabel keputusan pembelian akan berada pada angka 1,669.

Koefisien variabel Celebrity Endorse (b1) dari perhitungan regresi linier nilai

coefficients (b) = 0,240. Hal ini berarti jika Celebrity Endorse meningkat

sebesar satu-satuan sementara variabel lain tetap maka Keputusan Pembelian

akan meningkat sebesar 0,240.

Koefisien trust (b2) dari perhitungan regresi linier nilai coeficients (b) =

0,204 Hal ini berarti jika variabel trust meningkat sebesar satu-satuan dan

variabel lainnya tetap maka keputusan pembelian meningkat sebesar 0,204.

Keofisien variabel Customer Knowledge (b3) dari perhitungan regresi linier

nilai coefisients (b) = 0,364. Hal ini berarti jika variabel Customer

Knowledge meningkat sebesar satu-satuan dan variabel lainnya tetap maka

keputusan pembelian meningkat sebesar 0,364
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Hasil Penelitian
UJI PARSIAL

UJI SIMULTAN

Hipotesis Thitung Sig. Hasil

H1 3.069 0,003 H1 Diterima

H2 3.515 0,001 H2 Diterima

Hipotesis Fhitung Sig. Hasil

H4 24.176 0 H4 Diterima

Hasil Uji T menunjukkan signifikansi >0,05, maka hipotesis

penelitian diterima yang artinya adalah X1 berpengaruh terhadap Y,

X2 berpengaruh terhadap Y dan X3 berpengaruh terhadap Y.

Hasil Uji F menunjukkan signifikansi >0,05, maka hipotesis

penelitian diterima yang artinya adalah X1,X2, X3

berpengaruh terhadap berpengaruh secara simultan terhadap

Y.

H2 4.256 0,000 H3 Diterima
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Hasil Penelitian
UJI KOEFISIEN DETERMINASI R2

Berdasarkan hasil tabel tersebut menunjukkan bahwa koefisien determinasi (Adjusted R

Square) sebesar 0,415 atau 41,5%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 41,5% variabel

Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Celebrity Endorse , Trust, Customer

Knowledge sedangkan sisanya sebesar 58,5%. Dipengaruhi variabel lain yang tidak

dimasukkan dalam penelitian ini.

Model Summaryb

Model R R Square
Adjusted R 

Square
Std. Error of the 

Estimate
1 .658a .433 .415 1.344

a. Predictors: (Constant), Customer Knowledge , Trust , Celebrity Edorsment
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Pembahasan
Hasil analisis data mengenai pengaruh celebrity endorse, trust, dan customer knowledge akan berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan teknik pengumpulan data menggunakan angket/kuesioner pada
Googleform kepada 100 responden yang telah diolah mengunakan software SPSS dan telah dikaitkan dengan hipotesis
yang dikemukakan sebelumnya, yakni:

H1 : Celebrity Endorse Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Pada hasil Uji Parsial yang menggunakan software SPSS yang dihasilnya menyatakan bahwa variabel digital
marketing memiliki pengaruh positif signifikan secara parsial terhadap volume penjualan. Hal ini dibuktikan dari hasil
Uji T yang menghasilkan Thitung = 3.069 dengan tingkat signifikan 0,003 < 0,05

Kontribusi terbesar ada pada indikator power, hal tersebut dibuktikan dengan mayoritas responden paling banyak
setuju pada pernyataan saya merasakan power atau pengaruh dari adanya celebrity endorse. menunjukkan bahwa
Celebrity Endorse dibangun oleh indikator menurut visibility, credibility, attraction, power. Kontribusi terbesar ada
pada indikator power, hal tersebut dibuktikan dengan mayoritas responden paling banyak setuju pada pernyataan saya
merasakan power atau pengaruh dari adanya celebrity endorse. . Endorser membawa pesan yang akan disampaikan
kepada para pengikutnya yang bertujuan untuk memperkenalkan suatu produk yang diiklankan sehingga diharapkan
pengikutnya merupakan calon pembeli. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Gupta (2014), endorser merupakan
seorang yang telah mendapatkan pengakuan positif dari masyarakat dan memberikan pengaruh yang baik untuk laba
penjualan
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Pembahasan
H2 : Trust Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Pada hasil Uji Parsial yang menggunakan software SPSS yang dihasilnya menyatakan bahwa variabel strategi
pemasaran memiliki pengaruh positif signifikan secara parsial terhadap volume penjualan. Hal ini dibuktikan dari hasil
Uji T yang menghasilkan Thitung = 3.515 dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan ditemukan bahwa Trust memiliki pengaruh posititif dan signifikan
secara parsial terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut membuktikan semakin tinggi Trust, maka keputusan
pembelian juga akan semakin meningkat. Trust dibangun oleh indikator menurut (Yee, B., & Faziharudean, 2010))
Integrity , Benevolence, Competence. Kontribusi terbesar ada pada indikator integrity, hal tersebut dibuktikan dengan
mayoritas responden paling banyak setuju pada pernyataan saya sangat senang apabila penjual menerapkan kejujuran
dalam kontrak penjualan yang akan disepakati. menunjukkan bahwa Trust dibangun oleh indikator menurut Integrity ,
Benevolence, Competence. Kontribusi terbesar ada pada indikator integrity, hal tersebut dibuktikan dengan mayoritas
responden paling banyak setuju pada pernyataan saya sangat senang apabila penjual menerapkan kejujuran dalam
kontrak penjualan yang akan disepakati.
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Pembahasan
H3 : Customer Knowledge Akan Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Pada hasil Uji Parsial yang menggunakan software SPSS yang dihasilnya menyatakan bahwa variabel strategi
pemasaran memiliki pengaruh positif signifikan secara parsial terhadap volume penjualan. Hal ini dibuktikan dari hasil
Uji T yang menghasilkan Thitung = 4.256 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05

Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan bahwa Customer Knowledge memiliki pengaruh positif dan
signifikan secara parsial terhadap produktivitas karyawan. Hal tersebut menginikasikan bahwa variabel Customer
Knowledge yang ada pada perusahaan mempengaruhi perusahaan dalam meningkatkan keputusan pembelian. Customer
Knowledge dibangun oleh indikator pengetahuan tentang karakteristik atau keistimewaan produk, keunggulan produk,
informasi tentang kepuasan konsumen. kontribusi terbesar terdapat pada indikator informasi tentang kepuasan
konsumen. Dengan pernyataan saya sangat puas ketika informasi terkait prodak sangat jelas dan mudah
didapat.menunjukkan bahwa Customer Knowledge dibangun oleh indikator pengetahuan tentang karakteristik atau
keistimewaan produk, keunggulan produk, informasi tentang kepuasan konsumen. kontribusi terbesar terdapat pada
indikator informasi tentang kepuasan konsumen.
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Manfaat Penelitian

Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan rujukan untuk

menambah wawasan dan pengetahuan mengenai faktor-faktor

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, serta juga

diharapkan sebagai sarana pengembangan ilmu pengetahuan

yang secara teoritis dipelajari di bangku perkuliahan. 

Manfaat Akademis

Manfaat akademis dalam penelitian ini adalah sebagai media 

referensi bagi peneliti selanjutnya yang nantinya menggunakan

konsep dan dasar penelitian yang sama, yaitu mengenai faktor

celebrity endorse, trust, dan customer knowledge terhadap

keputusan pembelian.

Manfaat Umum
Manfaat umum dari penelitian ini adalah sebagai media 

pertukaran pikiran mengenai d celebrity endorse, trust, dan

customer knowledge di dalam sebuah organisasi atau perusahaan

untuk mempengaruhikeputusan pembelian.. 
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Kesimpulan
• Berdasarkan hasil olah data dan pembahasan mengenai Strategi Daya Tarik Celebrity Endorse, Trust, dan Customer

Knowledge Terhadap Keputuasan Pembelian Prodak Sepeda Motor Honda (Sidoarjo) dengan teknik pengumpulan

data menggunakan penyebaran angket/kuesioner terhadap 100 responden dapat disimpulkan bahwa Celebrity Endorse

memiliki pengaruh posititif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian Pada variabel bahwa Trust

memiliki pengaruh posititif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Sedangkan variabel Customer

Knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap produktivitas karyawan. Sehingga ketika

setiap variabel dijalankan maka akan mempengaruhi dalam peningkatkan penjualan.

• Berdasarkan hasil penelitian saran dalam penelitian ini adalah : 1) produsen harus meningkatkan Celebrity Endore

dalam memperkenalkan prodak yang mereka jual kepada calon konsumen 2) produsen harus selalu memberikan

informasi terbaru terkait prodak dan membangun kepercayaan terhadap konsumen dari segi kualitas, harga maupun

pelayanan.
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