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Abstract  

This study aimed to analyze the influence of celebrity endorsements and brand trust-
mediated product variations on noodle purchasing decisions. The object of research is 
a noodle sedaap customer in Yogyakarta in 2023. Purposive samples were obtained by 
105 respondents who were then analyzed by multiple linear regression and sobel tests. 
The results showed celebrity endorsements and product variations had no effect on 
purchasing decisions, nor did they affect brand trust, but product variations had an 
effect on brand trust. In addition, brand trust has a positive effect on purchasing 
decisions and mediates the relationship of product variations to purchase decisions. 
But brand trust cannot mediate the relationship of celebrity endorsements to 
purchasing decisions. 
 
Kata Kunci: celebrity endorsements; product variations; brand trust; Purchase 
Decision 
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Abstrak 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dukungan selebriti dan variasi 
produk yang dimediasi oleh kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian mie 
sedaap. Obyek penelitian adalah pelanggan mie sedaap di Yogyakarta pada tahun 
2023. Sampel secara purposive dan diperoleh 105 responden yang kemudian dianalisis 
dengan regresi linier berganda dan uji sobel. Hasil penelitian menunjukkan dukungan 
selebriti dan variasi produk tidak berpengaruh pada keputusan pembelian, juga tidak 
berpengaruh pada kepercayaan merek, tetapi variasi produk berpengaruh pada 
kepercayaan merek. Selain itu kepercayaan merek berpengaruh positif pada keputusan 
pembelian dan memediasi hubungan variasi produk dengan keputusan pembelian. 
Namun kepercayaan merek tidak dapat memediasi hubungan dukungan selebriti 
terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata Kunci: dukungan selebriti; variasi produk; kepercayaan merek; keputusan 
pembelian 
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PENDAHULUAN 

Persaingan Industri saat ini cukup ketat dan selalu mengalami perubahan sesuai dengan 
kemajuan teknologi, budaya, dan dunia bisnis. Keterbatasan kemampuan perusahaan pada 
perubahan lingkungan berdampak pada pengembangan strategi pemasaran agar dapat 
diperoleh kesesuaian antara kondisi perusahaan dan lingkungannya (Setyawan, 2015). Untuk 
penyesuaian ini para pelaku bisnis berusaha semaksimal mungkin untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen. Salah satu cara yang dilakukan adalah  seluruh aktivitas bisnis melibatkan penjualan 
dan penawaran jasa kepada individu, baik secara perorangan ataupun kelompok (Ofela & 
Agustin, 2022). Hal ini dimaksudkan agar perusahaan mampu bersaing, sehingga diperlukan 
pemahaman terhadap karakteristik konsumen yang akan dilayani (Prasetyo et al., 2021). Agar 
konsumen tertarik terhadap suatu produk yang ditawarkan, perusahaan dapat menggunakan 
tokoh masyarakat atau public figures yang memiliki kredibilitas tinggi untuk mempromosikan 
produknya (Ivanov, 2021).  Upaya ini dilakukan agar produknya tetap diminati pembeli sampai 
akhirnya akan menjadi pelanggan tetap (Sunarsasi, 2018). Salah satu public figures yang dapat 
dimanfaatkan untuk mempromosikan barang dan jasa adalah selebriti. Dukungan selebriti 
(celebrity endorsement) saat ini sering digunakan untuk mempromosikan barang dan jasa. 
Tentunya selebriti yang digunakan adalah mereka yang memiliki citra positif di mata 
masyarakat.  

Di Indonesia banyak perusahaan yang mempergunakan Celebrity Endorsement dari luar 
negeri untuk memperkenalkan produk yang dihasilkan. Mie Sedaap dari PT Wings food 
merupakan produk yang mempergunakan Celebrity Endorsement dari luar negeri. Mie Sedaap 
merupakan merek mie instan yang awal mulanya diperkenalkan pada tahun 2003 dan sekarang 
berada di posisi ke-2 sebagai mie instan paling populer tahun 2023 di Indonesia 
(databoks.katadata.co.id). Menurut laporan Lembaga riset independent Frontier Group Mie Sedaap 
memiliki Top Brand Index (TBI) kedua dengan skor 16,2% setelah indomie. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Merek Mie Instan Paling Populer Di Indonesia 

(Sumber: databoks.katadata.co.id 2023) 
 
Mie Sedaap menggunakan berbagai celebrity endorsement dari dalam dan luar negeri seperti 

Baby Stabina, Boy William, dan Choi Si-won. Selanjutnya perusahaan ini memilih Choi Si-won  
sebagai celebrity endorsement utama dari luar negeri, karena dia dikenal sebagai anggota boyband 
Super Junior, yang mengawali karirnya pada tahun 2005. Mie sedaap menghadirkan berbagai 
variasi produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen.  

Variasi produk bisa berbentuk komposisi maupun jenis, sehingga mempermudah 
pelanggan dalam memperoleh produk sesuai keinginannya (Faradisa et al., 2016; Hasibuan et 
al., 2022). Variasi atau keragaman produk ini sudah dikenal sebagai strategi pemasaran yang 
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sudah lama ada di dunia pemasaran. Para pelaku pemasaran sering mempergunakan strategi ini 
ketika memulai produk baru. Menurut Ivanov (2021). Mie sedaap merupakan salah satu produk 
yang diminati masyarakat. Mie Sedaap memiliki berbagai varian rasa. Varian rasa dalam Mie 
Sedaap dibuat menjadi dua yaitu mie dengan cita rasa lokal, khas Indonesia serta mie dengan 
cita rasa aluar negeri dari beberapa negara lain. Varian rasa mie sedaap dengan cita rasa lokal 
terdiri dari rasa soto, rendang, ayam bawang, kari ayam, salero padang dan masih banyak lagi 
serta untuk cita rasa luar negeri yaitu ada rasa Korean spicy chicken, Korean spicy soup. Label merek 
Mie Sedaap menjadi kunci keberhasilan produk (Ivanov, 2021).  

Selain celebrity endorsement dan variasi produk, kepercayaan terhadap merk (brand trust) 
juga menjadi kunci penting untuk bisa memengaruhi keputusan pembelian. Proses keputusan 
pembelian oleh konsumen tidak dapat tercipta begitu saja (Sanjaya, 2015), karena hal ini juga 
merupakan bentuk kepercayaan diri atas keyakinannya untuk memutuskan membeli suatu 
barang media (Fadhilah, et al., 2023; Maulana & Marista, 2021; Muzdalifah & Ilmiah, 2020). 
Konsumen hidup di dalam lingkungan yang kompleks dimana ia dituntut untuk dapat 
mengambil banyak keputusan setiap harinya, termasuk dalam memutuskan untuk menemukan 
produk yang sesuai dengan kebutuhannya (Kurniawan, 2018; Sudaryana et al., 2022). Keputusan 
konsumen dalam membeli beberapa produk yang jenisnya berbeda menjadikan konsumen 
mempunyai banyak pertimbang lain misalnya merek (Lestari et al., 2020). Menurut Putra (2018) 
jika konsumen sudah percaya pada suatu merek, maka keputusan pembelian akan semakin 
tinggi terjadi, karena keputusan dalam membeli produk tergantung juga dari perilaku 
konsumennya (Widodo, 2015).  

Berdasarkan penelitian yang sudah dilaksanakan, masih terdapat perolehan penelitian 
yang tidak konsisten, diantaranya adalah hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Celebrity 
Endorsement berpengaruh positif signifikan pada keputusan pembelian (Rahman et al., 2021; 
Annissa & Paramita, 2021). Di sisi lain ada hasil penelitian yang menunjukkan bahwasanya 
celebrity endorsement tidak berpengaruh positif pada keputusan pembelian (Pudyaningsih et al., 
2022; Suyaman, 2022). Untuk mengatasi kesenjangan penelitian tersebut maka diperlukan 
variabel Brand Trust untuk menjadi variabel intervening. Penelitian ini dilaksanakan dengan 
tujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement dan variasi produk terhadap 
keputusan pembelian dengan mediasi brand trust (kepercayaan merek) pada produk Mie Sedaap 
(studi kasus pada pembeli Mie Sedaap di Yogyakarta). 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan sumber data 

primer. Populasinya adalah para konsumen yang sudah melakukan pembelian produk Mie 

Sedaap di Yogyakarta. Dari populasi konsumen Mie Sedaap di Yogyakarta diambil 105 

responden sebagai sampelnya. Penelitian dilakukan di kota Yogyakarta dengan menggunakan 

purposive sampling. Kriteria yang digunakan untuk pengambilan sampel adalah; pengguna 

produk Mie Sedaap baik pria maupun wanita yang berusia 17 tahun keatas. Mereka dijadikan 

responden untuk mengetahui setidaknya satu celebrity endorsement Mie Sedaap, dan pernah 

melakukan pembelian produk Mie Sedaap minimal 2 kali. Data dikumpulkan dengan 

menyebarkan kuesioner yang dikirimkan secara online dengan menggunakan google form. 

Kuesioner berisi dua komponen utama, yaitu identitas responden dan deskripsi survei. Variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah Celebrity endorsement, variasi produk, brand trust, 

dan Keputusan Pembelian.  
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Celebrity endorsement merupakan sebuah kegiatan periklanan dengan menggunakan 

seorang public figure untuk mendukung promosi atas suatu produk yang ditawarkan. Sosok 
endorser yang dibutuhkan harus memiliki karakter yang sesuai dengan produk yang 
dipromosikan untuk menghasilkan identitas produk. Dalam memilih selebriti perusahaan akan 
melihat atribut yang dimiliki sebagai pertimbangan perusahaan untuk mendukung produknya. 
Indikator yang diturunkan dari variabel ini adalah Trustworthiness (Dapat Dipercaya), Expertise 
(Keahlian), Attractiveness (Daya Tarik), Respect (Hormat), dan Simillarity (Kesamaan). Indikator 
ini merujuk pada Maulani & Pratama, (2019). Variabel berikutnya yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah variasi produk. Variasi produk merupakan banyaknya jenis barang yang 
disediakan untuk ditawarkan kepada konsumen, baik dari segi warna, jenis, ukuran, dan 
kemasan yang semuanya dapa memberikan kemudahan kepada konsumen dalam memilih 
produk sesuai dengan keinginannya. Indikator yang diturunkan dari variabel ini adalah ukuran, 
harga, penampilan, dan komposisi (Kotler et al., 2016). 

Variabel ketiga yang digunakan dalam penelitian ini adalah brand trust yang merupakan 
rasa percaya konsumen terhadap suatu merek. Keyakinan konsumen terhadap merek tertentu 
menunjukkan pihak yang memproduksi barang tersebut merupakan perusahaan yang bagus 
dan mampu memberi kepuasan terhadap konsumen. Dengan adanya merek yang dapat 
dipercaya, konsumen merasa aman dan nyaman dalam menggunakan produknya. Dari variabel 
ini diturunkan indikator jangka panjang, ketulusan, dan kejujuran Susilawati & Wufron, (2017). 
Variabel terakhir adalah keputusan pembelian merupakan kemampuan konsumen dalam 
pengambilan suatu keputusan saat ingin membeli suatu produk. Keputusan konsumen untuk 
menentukan jadi atau tidaknya membeli suatu produk di pengaruhi oleh beberapa faktor seperti 
pengalaman membeli dan kepercayaan terhadap suatu merek. Indikator ini merujuk pada 
Amrullah et al., (2016). 
Selanjutnya analisis data dilakukan dengan tahapan awal menguji instrument 
penelitian, dilanjutkan dengan melakukan uji deskrptif, uji kelayakan data, dan uji 
hipoteisis. 

 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Uji instrument penelitian  
 
 

Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

Variabel Indikator Rhitung Rtabel Keterangan 
Valid 

Alpha 
Cronbach’s 

Keterangan 
Reliabel 

Celebrity 

Endorsement 

(X1) 

Trustworthiness 

Trustworthiness 

Expertise 

Expertise 

Attractiveness 

Attractiveness 

Respect 

Respect 

Simillarity 

Simillarity 

0.603 

0.659 

0.566 

0.614 

0.624 

0.599 

0.728 

0.691 

0.707 

0.645 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid  

Valid 

 
 
 
 

0.862 

 
 
 
 

> 0.60 
(Reliabel) 

 
 



 

48 Akuntans Bisnis dan Manajemen (ABM), Vol. 31, No.01, Bulan April tahun 2024, hlm.44-58 

 
Valid 

Variasi 
Produk 
(X2) 

Ukuran 

Ukuran 

Harga 

Harga 

Penampilan 

Penampilan 

Komposisi 

Komposisi 

0.627 

0.617 

0.633 

0.643 

0.676 

0.687 

0.572 

0.639 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 
 
 

0.790 

 
 
 

> 0.60 
(Reliabel) 

 

Brand Trust 
(Z) 
 
 
 

Long-term 
Long-term 
Sincerity 
Sincerity 
Integrity 
Integrity 

0.590 
0.722 
0.725 
0.697 
0.756 
0.759 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

0.19 

 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 
 

0.797 

 
 

> 0.60 
(Reliabel) 

 

Keputusan 
Pembelian 
(Y) 

Kemantapan 

membeli 

Kemantapan 

membeli 

Pertimbangan 

dalam membeli 

Pertimbangan 

dalam membeli 

Kesesuaian 

atribut dengan 

keinginan dan 

kebutuhan 

Kesesuaian 

atribut dengan 

keinginan dan 

kebutuhan 

0.617 
 
0.602 
 
0.657 
 
0.664 
 
0.732 
 
 
 
0.725 

0.19 
 
0.19 
 
0.19 
 
0.19 
 
0.19 
 
 
 
0.19 

Valid 
 
Valid 
 
Valid 
 
Valid 
 
Valid 
 
 
 
Valid 

 
 

 
 
 
 
 

0.750 

 
 

 
 
 
 

> 0.60 
(Reliabel) 

 

 
Pengujian atas kualitas data dilaksanakan melalui uji validitas dan uji reliabilitas. Dari 

perolehan uji validitas emperlihatkan bahwasanya nilai r-hitung untuk variabel celebrity 
endorsement, variasi produk, brand trust, dan keputusan pembelian, keseluruhannya melebihi r 
tabelnya yakni 0,19 (df=105) maka bisa dikatakan bahwasanya, item pertanyaan dapat 
dinyatakan “valid”, sehingga variabel tersebut layak dijadikan instrumen pengumpulan data.  

Dari perolehan uji reliabilitas dengan nilai alpha dari penelitian ini yang menunjukkan 
lebih dari 0,6, sehingga disimpulkan bahwasanya instrumen yang dipergunakan dikatakan 
reliabel. 
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Uji Statistik Deskriptif 

Tabel 3. Karakteristik Responden 

  Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 42 42% 

 Perempuan 63 63% 

Usia 17-24 Tahun 70 70% 

 25-33 Tahun 21 21% 

 34-40 Tahun 13 13% 

 >40 Tahun 1 1% 

Pendidikan Terakhir SMP 1 1% 

 SMA/SMK 60 60% 

 Mahasiswa 33 33% 

 S1 10 10% 

 S2 1 1% 

Status Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 45 45% 

 Karyawan 40 40% 

 PNS 4 4% 

 Wiraswasta 6 6% 

 Ibu Rumah Tangga 10 10% 

Pengeluaran Per 
Bulan 

< Rp. 25.000 36 36% 

 Rp. 26.000 – Rp. 50.000 31 31% 

 Rp. 51.000 – Rp. 75.000 31 31% 

 > Rp. 75.000 7 7% 

 
Selbellulm melngalisis hipotelsis, Tabell 1.3 melnggambarkan karaktelristik relspondeln. 

Telrdapat 105 relspondeln yang suldah didapatkan dari kulelsionelr yang tellah diselbarkan. 
Pelrelmpulan melndominasi relspondeln, yaitu l selbelsar 63% dari total relspondeln. Mayoritas 
relspondeln melmiliki Pelndidikan SMA/SMK. Statuls pelkelrjaan didominasi ole lh 
pellajar/mahasiswa dan yang telrakhir, pelngellularan bullanan relspondeln didominasi olelh 
relspondeln yang melngellularkan ulang selbelsar < Rp. 25.000.  
 

Uji kelayakan data  
U lji normalitas data pada pelnellitian ini melmpelrgulnakan ulji Kolmogrov-Smirnov Telst delngan 

cara mellihat signifikansi telrhadap hasil relsidulal delngan pelndelkatan grafik normal probability 
plot. Sulatul data dinyatakan telrdistribulsi normal, jika nilai signifikasi > 0,05. Be lrdasarkan 
pelrolelhan ulji normalitas pelrsamaan 1 yaitul pelngarulh cellelbrity elndorselmelnt, variasi produlk, 
telrhadap brand tru lst dan pelrsamaan 2 yaitu l yaitul pelngarulh cellelbrity elndorselmelnt, variasi produlk, 
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dan brand trulst pada kelpultulsan pelmbellian. Dapat dikeltahuli bahwasanya dari u lji keldula 
pelrsamaan telrselbult melnulnjulkkan hasil yang signifikan 0,200 > 0,05, maka dapat dikatakan 
bahwasanya data telrselbult telrdistribulsi normal.  

Hasil Ulji mulltikolinielritas pada ulji pelrsamaan 1 yaitul pelngarulh cellelbrity elndorselmelnt, 
variasi produ lk, telrhadap brand tru lst yang tellah dilaksanakan melmpelrlihatkan bahwasanya, hasil 
ulji mulltikolinielritas melmiliki nilai VIF 1,536 delngan nilai tolelrancel > 0,1. Artinya kare lna nilai VIF 
seltiap variabell < 10 dan melmiliki tolelransi > 0.10, ini melmpelrlihatkan bahwasanya nilai VIF 
masing-masing variable l melmelnulhi syarat. Se lhingga disimpullkan bahwasanya se ltiap variabell 
cellelbrity elndorselmelnt dan variasi produlk tidak telrjadi mulltikolinielritas. Kelmuldian hasil pelnguljian 
ulji mulltikolinielritas ulntulk pelrsamaan 2 yaitu l pelngarulh cellelbrity elndorselmelnt, variasi produlk, dan 
brand tru lst telrhadap kelpultulsan pelmbellian, melnulnjulkkan bahwa, hasil u lji mulltikolinielritas 
variabell cellelbrity elndorselmelnt, variasi produ lk, dan brand trulst melmpulnyai nilai tolelrancel > 0,1. 
Artinya, karelna nilai VIF seltiap variabell melmelnulhi kritelria, maka variabe ll cellelbrity 
elndorselmelnt, variasi produlk, dan kelpelrcayaan melrelk tidak telrjadi mulltikolinelaritas. 

Hasil ulji heltelroskeldastisitas pelrsamaan 1 yaitul pelngarulh cellelbrity elndorselmelnt, variasi 
produlk, telrhadap brand tru lst melmpelrlihatkan bahwasanya variabe ll cellelbrity elndorselmelnt 
melmiliki nilai signifikansi > 0.05, selhingga disimpu llkan bahwasanya tidak te lrjadi 
heltelroskeldastisitas. Pelrolelhan ulji heltelroskeldastisitas pelrsamaan 2 yaitul pelngarulh cellelbrity 
elndorselmelnt, variasi produ lk, dan brand tru lst pada kelpultulsan pelmbellian, melmpelrlihatkan 
bahwasanya variabe ll cellelbrity elndorselmelnt dan variabell variasi produlk sama-sama melmpulnyai 
nilai sig > 0,05, maka tidak telrjadi heltelroskeldastisitas. 

Pengujian Hipotesis 

Panel 1: Pelngarulh cellelbrity elndorselmelnt dan variasi produ lk telrhadap brand trulst 

Tabell 4. Ulji Relgrelsi 1 

Coefficientsa 

Modell 

U lnstandardizeld 
Coelfficielnts 

Standardizeld 
Coelfficielnts t Sig. 

B Std. Elrror Belta 

1 (Constant) 7.971 2.555  3.120 .002 

Cellelbrity 
E lndorselmelnt 

.102 .064 .159 1.594 .114 

Variasi Produlk .394 .083 .474 4.757 .000 

a. Delpelndelnt Variablel: Brand Trulst 

 
Nilai koelfisieln relgrelsi Cellelbrity E lndorselmelnt selbelsar 0,159 (Sig. 0.114), melmpelrlihatkan 

variabell cellelbrity elndorselmelnt tidak terbukti memiliki pelngarulh signifikan pada brand tru lst. 
Artinya penggunaan cellelbrity elndorselmelnt sebagai media promosi tidak efektif meningkatkan 
brand tru lst.  Nilai koelfisieln relgrelsi Variasi Produlk selbelsar 0,474 (Sig. 0.000), melmpelrlihatkan 
bahwasanya variabe ll variasi produlk belrpelngarulh positif pada brand tru lst selhingga selmakin 
tinggi variasi produlk maka selmakin tinggi ju lga brand trulstnya.  
 
Panel 2: Pengarulh cellelbrity elndorselmelnt, variasi produlk dan brand trulst te lrhadap kelpultu lsan 

pelmbellian 
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Tabell 5. Ulji Relgrelsi 2 

Coefficientsa 

Modell 

U lnstandardizeld 
Coelfficielnts 

Standardizeld 
Coelfficielnts t Sig. 

B Std. Elrror Belta 

1 (Constant) 7.644 2.384  3.206 .002 

Cellelbrity 
E lndorselmelnt 

.095 .058 .161 1.638 .105 

Variasi Produlk .141 .082 .185 1.724 .088 

Brand Trulst .352 .088 .384 3.982 .000 

a. Delpelndelnt Variablel: Kelpultulsan Pelmbellian 

  
Dari pelrhitulngan relgrelsi berganda dapat dije llaskan nilai koelfisieln regresi Cellelbrity 

E lndorselmelnt selbelsar 0,161 (Sig. 105) melmpelrlihatkan bahwasanya variabe ll cellelbrity elndorselmelnt 
tidak terbukti be lrpelngarulh siginifikan pada kelpultulsan pelmbellian. 

Nilai koelfisieln relgrelsi Variasi Produlk selbelsar 0,185 (Sig 0.88), melmpelrlihatkan 
bahwasanya variabe ll variasi produlk tidak belrpelngarulh signifikan pada kelpultulsan pelmbellian.  
Nilai koelfisieln relgrelsi Brand Tru lst selbelsar 0,384 (Sig. 000), melmpelrlihatkan bahwasanya variabell 
brand tru lst belrpelngarulh positif pada kelpultulsan pelmbellian 

 

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian 

Celebrity Endorsement tidak terbukti berpengaruh siginifikan pada keputusan pembelian. 
Pelrihal telrselbult melmpelrlihatkan bahwasanya konsulmeln kulrang telrtarik melmbelli melmbelli Miel 

Seldaap karelna cellelbrity elndorselmelnt kulrang bisa melngkomulnikasikan produ lk selhingga 

konsulmeln tidak ada ke linginan ulntulk melncoba produlk Miel Seldaap walau lpuln suldah dibantu l 

ulntulk dipromosikan olelh sellelbriti yang su ldah telrkelnal. Kosulmeln julga melrasa ada pilihan lain 

sellain Miel Seldaap yang melmiliki kelsamaan ulntulk dibelli. 

Sama halnya delngan pelnellitian Pudyaningsih et al., (2022); Sulyaman, (2022); Amin & 

Natalia, (2017) melngelmulkakan bahwasanya  cellelbrity elndorselmelnt tidak belrpelngarulh signifikan 

pada kelpultulsan pelmbellian. Melnulrult Lulkitaningsih elt al., (2022) cellelbrity elndorselr tidak 

melmpelngarulhi pulrchasel delcisions. Pelmakaian artis ulntulk melnjadi elndorselr di belbelrapa platform 

masih tidak melnjamin masyarakat akan le lbih melmilih produ lk telrselbult. Seldangkan melnulrult 

Ayu Rosita et al., (2022); Kadafi et al., (2023);  Pultri elt al., (2021); Wijayanto et al., (2022); 

Rahmawati et al., (2022); Erawati et al., (2023) cellelbrity elndorselmelnt belrpelngarulh positif signifikan 

pada kelpultulsan pelmbellian.  

 

Pengaruh Variasi Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel variasi produk tidak berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Pelrihal 
telrselbult melmpelrlihatkan bahwasanya masih ada konsu lmeln kulrang pulas pada ulkulran Miel 
Seldaap, karelna Miel Seldaap hanya me lnyeldiakan 2 ulkulran yang tidak jau lh belrbelda selhingga 
melnyelbabkan konsulmeln belrfikir du la kali u lntulk melmbelli Miel Seldaap karelna ulkulrannya tidak 
selsulai delngan kelinginan. Dan konsu lmeln melrasa ada banyak pilihan ulntulk miel instan yang lain 
yang melnyeldiakan ulkulran yang lelbih belrvariasi misalnya ada ulkulran miel instan julmbo pada 
produlknya. 
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Sellaras delngan pelnellitian Fadhilah elt al., (2023);  Hardianti elt al., (2023) melngelmulkakan 

bahwasanya  variabell variasi produ lk belrpelngarulh nelgatif tidak signifikan pada variabell 
kelpultulsan pelmbellian. Melnulrult Agustina & Purnama, (2021) melngelmulkakan bahwasanya  
variasi produ lk tidak belrpelngarulh signifikan pada kelpultulsan pelmbellian. Selmelntara pelnellitian 
Firdiansyah & Prawoto, (2021); Andriani Pu ltri elt al., (2022); Haitao, (2022) melngelmulkakan 
bahwasanya  Variasi produ lk belrpelngarulh positif signifikan pada variabell kelpultulsan pelmbellian. 
Melnulrult Pulrwati elt al., (2019) melngelmulkakan bahwasanya  variasi produlk belrpelngaru lh 
signifikan pada kelpultulsan pelmbellian. 

 
Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Trust 

Celebrity endorsement tidak terbukti memiliki pengaruh signifikan pada brand trust. 
Pelrihal telrselbult melmpelrlihatkan bahwasanya masih ada konsulmeln yang melnganggap cellelbrity 
elndorselr yaitul Choi Si-won, Baby Stabina, Boy William kulrang bisa melngkomu lnikasikan produlk 
Miel Seldaap, melskipuln para sellelbriti melmiliki relpultasi yang baik namu ln, selbagian konsu lmeln 
tidak telrpelngarulh pada hal telrselbult, ataul konsulmeln teltap tidak te lrtarik karelna pelnyampaian 
pelsan dari sellelbriti yang kulrang melnarik selhingga melnyelbabkan keltelrtarikan konsulmeln 
kelpada Miel Seldaap teltap belrkulrang. Sellelbriti Choi Si-won, Baby Stabina, Boy William 
melmbantul melmpromosikan produlk Miel Seldaap yang melmiliki nama belsar yang telntulnya 
konsulmeln melmiliki kelpelrcayaan telrhadap melrelk. Namuln karelna Selbagian konsu lmeln 
melnganggap cellelbrity kulrang bisa melngkomulnikasikan produlk pada saat promosi maka 
kelpelrcayaan te lrhadap sulatul melrelk telrselbult teltap tidak melmpelngarulhi konsulmeln. Selaras 
dengan penelitian Berliana & Ra Nurlinda, (2022) menyatakan bahwa celebrity endorsement tidak 
mempunyai pengaruh langsung terhadap brand trust (kepercayaan merek). Namun, hasil 
pelnellitian U ltami elt al., (2023); Firman et al., (2021); Febrian & Fadly, (2021); Hasan & Ellviana, 
(2023) melmpelrlihatkan bahwasanya cellelbrity elndorselmelnt belrpelngarulh positif signifikan pada 
brand tru lst.  
 
Pengaruh Variasi Produk Terhadap Brand Trust 

Variasi produlk belrpelngarulh positif pada brand trulst Pelrihal telrselbult melmpelrlihatkan 
bahwasanya Miel Seldaap melmiliki variasi produ lk ataul tampilan yang be lrvariasi pada kelmasan 
produlknya melnyelbabkan keltelrtarikan telrselndiri pada konsulmeln, biasanya tampilan kelmasan 
Miel Seldaap di selsulaikan delngan variasi rasanya selhingga tampilannya melmbulat konsu lmeln 
telrkelsan. Apalagi miel seldaap melmiliki nama yang be lsar selbagai miel instan telrpopullelr keldula 
seltellah indomiel. Sama halnya delngan pelnellitian Mullyani, (2020) melnyatakan bahwasanya  
telrdapat pelngarulh positif dan signifikan antara variasi produlk telrhadap kelpelrcayaan melrelk 
(brand tru lst). 
 
Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Variabell brand tru lst belrpelngarulh positif pada kelpultulsan pelmbellian Pelrihal telrselbu lt 
melmpelrlihatkan bahwasanya konsu lmeln telrtarik kelpada produlk Miel Seldaap karena banyak 
variasi produlk Miel Seldaap dari selgi variasi rasa akan me lmpelngarulhi kelpultulsan konsu lmeln 
dalam melmbelli produlk telrselbult. Telrseldianya selmula jelnis produlk (variasi produlk) melnjadikan 
konsulmeln melmiliki pilihan produlk yang akan diselsulaikan delngan sellelra konsu lmeln. keltika 
pelrulsahaan melngultamakan kulalitasnya, maka pelrulsahaan selmakin muldah melndapatkan 
kelpulasan dari konsulmeln (Suganda, 2021). Sama halnya delngan pelnellitian Wadi et al., (2021) ; 
Faizy elt al., (2023); Rinaldi elt al., (2022) melngelmulkakan bahwasanya  brand trulst belrpelngarulh 
signifikan pada kelpultulsan pelmbellian. Melnulrult Gulmellar elt al., (2023) selmakin baik brand trulst 
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maka akan be lrdampak positif te lrhadap kelpultulsan pelmbellian. Melnulrult Mamoto & Gu lnawan, 
(2023) melmpelrlihatkan bahwasanya brand tru lst melmpelngaru lhi kelpultulsan pelmbellian konsulmeln 

delngan arah positif dan signifikan. Namu ln hasil pelnellitian Delvananda elt al., (2023) 

melngelmulkakan bahwasanya  brand tru lst tidak belrpelngarulh signifikan pada Kelpultulsan 

Pelmbellian. Melnulrult Kusumastuti, (2022); Watullingas elt al., (2022) melngelmulkakan bahwasanya  

brand tru lst tidak belrpelngarulh signifikan pada kelpultulsan pelmbellian 

Uji kelayakan model 

Tabell 6. Uji kelayakan Model  

Panel  R Square  

Panel 1: Pengaruh celebrity endorsement dan 
variasi produk terhadap brand trust 

0.339 

Panel 2: pengaruh celebrity endorsement, 
variasi produk, brand trust, terhadap 
keputusan pembelian 

0.360 

 
Berdasarkan tabel tersebut, R square untuk dua panel berada pada kisaran 0.3-0.5, dengan 
demikian model regresi memiliki kemampuan menjelaskan variabel terikat yang cukup baik. 
Namun, masih ada ruang untuk perbaikan model dengan cara menambah variabel yang dikaji.  
 

Uji Sobel  
U lji ini menggunakan variabell intelrvelning ulntulk melngulkulr kelkulatan pelngarulh tidak 

langsulng antara variabe ll x dan y. Pelrolelhan Sobell Telst Calcu llator pada panel 1 adalah sebagai 
berikut. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
                                                 Gambar 2. Hasil U lji Sobell 

 
Belrdasarkan gambar 2 dikeltahuli nilai probabilitas onel-taileld selbelsar 0.069, atau l 

0.069 lelbih dari 0.05, maka brand trulst tidak dapat melmeldiasi hulbulngan antara cellelbrity 
elndorselmelnt delngan kelpultulsan pelmbellian. 
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 Selanjutnya pelrolelhan Sobell Telst Calcu llator pada panel 2 adalah sebagai berikut 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

Gambar 3. Hasil Ulji Sobell 
 
Gambar 3 melnghasilkan nilai probabilitas onel-taileld selbelsar 0.001, yang artinya 

0.001 < 0.05, yang melngindikasikan bahwasanya  brand trulst dapat melmeldiasi hulbulngan 
antara dampak variasi produlk pada kelpultulsan pelmbellian. 

 
KESIMPULAN  

Penelitian ini diuji melalui dua panel. Panel pertama menguji pengaruh celebrity 
endorsement dan variasi produk terhadap brand trust. Hasil uji statistik menyimpulkan bahwa 
celebrity endorsement tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap brand trust sedangkan 
variasi produk terbukti berpengaruh siginifikan terhadap brand endorsement. Panel kedua 
menguji pengaruh celebrity endorsement, variasi produk dan brand trust terhadap keputusan 
pembelian. Hasil statistik menyimpulkan celebrity endorsement dan variasi produk tidak 
terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian sementara brand trust terbukti 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh 
yang signifikan antara brand trust dan keputusan pembelian, menegaskan pentingnya 
kepercayaan konsumen terhadap merek dalam memengaruhi keputusan pembelian. Implikasi 
praktisnya adalah pentingnya membangun dan memelihara kepercayaan konsumen terhadap 
merek untuk meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan. 

Pelnelliti belrharap temuan dapat melnjadi sulmbelr informasi, saran, selrta dasar 
pelrtimbangan bagi pelrulsahaan dalam melnelntulkan kelpultulsan. Ulntulk pelnelliti belrikultnya 
selbaiknya melngelmbangkan pelnellitian selrulpa delngan melnambah variabe ll lain yang relevan. 
Sellanjultnya, pelnelliti lanjutan diharapkan dapat me lmpelrlulas sampell pelnellitian agar 
meningkatkan kemampuan meningkatkan kekuatan statistik penelitian serta mewakili 
keragaman populasi. 

 

DAFTAR  PUSTAKA 

Agustina, N., & Purnama, I. (2021). Pengaruh Harga Dan Variasi Produk Terhadap Keputusan 
Pembelian Masker Pada Era Pandemi Covid-19 Di Kota Bima. Journal Scientific of Mandalika 
(JSM), Volume 2- Number 9- September 2021-ISSN: 2745-5955, 2(9), 457–469. 
https://doi.org/10.36312/10.36312/vol2iss9pp457-469 

 



 

Erawati, dkk. Determinan Keputusan Pembelian ……. 55 

 
Amin, A. M., & Natalia, Y. (n.d.). Analysis of the Influence of Celebrity Endorser, Brand Image, and 

Trust on the Purchasing Decision of Garnier Products for Students At Stie Pelita Indonesia. 25(7), 
487–496. 

Amrullah, Siburian, P. S., & ZA, S. Z. (2016). Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas Layanan 

Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda. 13(2), 1–9. 

Annissa, A. N., & Paramita, E. L. (2021). Brand Promotion : The Effects of Celebrity Endorsement and 
Brand Image on Consumer Buying Decision. 8(1), 82–90. 

Ayu Rosita, Lukitaningsih, A., & Fadhilah, M. (2022). Peran Celebrity Endorse, Citra Merek, 
Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Niat Beli (Studi Kasus 
Pada Produk Scarlett). Jurnal Manajerial, 21(1), 95–110. https://doi.org/10.17509/manajeri-
al.v21i1.47201 

Berliana, T. H., & Ra Nurlinda. (2022). The Effect of Electronic Word of Mouth and Celebrity 
Endorser Through Brand Trust on Repurchasing Interests of Lip Cream Make Over 
Products. Jurnal Multidisiplin Madani, 2(11), 3938–3954. https://doi.org/10.55927/mudi-
ma.v2i11.1760 

Devananda, L., Fadhilah, M., & Hutami, L. T. H. (2023). Pengaruh Kepercayaan, Brand Image, 
Keamanan terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada Pengguna Shopee Generasi Y & Z). 
JIIP - Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan, 6(10), 8072–8079. https://doi.org/10.54371/jiip.-
v6i10.2183 

Erawati, S. H., Amalia, N. S., Mauludin, H., & Liana, Y. (2023). Peran Brand Image sebagai 
Moderator Celebrity Endorser pada Keputusan Pembelian. Jurnal Akuntansi Bisnis Dan 
Management. 

Fadhilah, M., Cahya, A. D., & Maulida, P. (2023). Meningkatkan Keputusan Pembelian Melalui 
Influencer dan Sosial Media Instagram Pada Busana Muslim id Maera Indonesia Bandung. 5(3), 
1011–1025. https://doi.org/10.47467/alkharaj.v5i3.1467 

Fadhilah, M., Cahya, A. D., & Regindratama, A. (2023). Pengaruh Variasi Produk Dan Display 
Layout Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Word of Mouth Sebagai Variabel Mediasi 
Di Toko Src Jumasri Talang Kawo Merangin Jambi. Oikos : Jurnal Ekonomi Dan Pendidikan 
Ekonomi, 7(1), 118–135. https://doi.org/10.23969/oikos.v7i1.6033 

Faizy, A. F., Fadhilah, M., & Ningrum, N. K. (2023). Pengaruh Citra Merek , Kepercayaan Merek , 
dan Desain Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Handphone Vivo di 
Yogyakarta. 7(1), 618–633. 

Febrian, A., & Fadly, M. (2021). Brand Trust As Celebrity Endorser Marketing Moderator’S Role. 
Jurnal Aplikasi Manajemen, 19(1), 207–216. https://doi.org/10.21776/ub.jam.2021.019.01.19 

Firdiansyah, D., & Prawoto, E. (2021). Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, Lokasi, Dan 
Variasi Produk Terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian. Journal of Economic, Business 
and Engineering (JEBE), 2(2), 314–320. https://doi.org/10.32500/jebe.v2i2.1747 

Firman, A., Ilyas, G. B., Reza, H. K., Lestari, S. D., & Putra, A. H. P. K. (2021). The Mediating Role 
of Customer Trust on the Relationships of Celebrity Endorsement and E-WOM to Instagram 
Purchase Intention. Jurnal Minds: Manajemen Ide Dan Inspirasi, 8(1), 107. https://doi.org 
/10.24252/minds.v8i1.20594 

Gumelar, G., Rapini, T., Kristiyana, N., Manajemen, P. S., Ekonomi, F., & Ponorogo, U. M. (2023). 
Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis ( JIMBI ) The Effect of Brand Trust , Brand Awareness , and 



 

56 Akuntans Bisnis dan Manajemen (ABM), Vol. 31, No.01, Bulan April tahun 2024, hlm.44-58 

 
Brand Positioning on The Purchase Decision of Honda Brand Motorcycle in Students of 
Muhammadiyah Ponorogo. 4(1), 1–9. https://doi.org/10.31289/jimbi.v4i1.1821 

Haitao, N. (2022). Analysis of Product Variety and Price on Purchase Decisions. International 
Journal of Advanced Multidisciplinary, 1(1), 73–82. https://doi.org/10.38035/ijam.v1i1.69 

Hardianti, N., Welsa, H., & Ningrum, N. K. (2023). Pengaruh Keragaman Produk Citra Merek 
dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli Sebagai 
Variabel Intervening di Marketplace Shopee. J-MAS (Jurnal Manajemen Dan Sains), 8(2), 1777. 
https://doi.org/10.33087/jmas.v8i2.1470 

Hasan, G., & Elviana, E. (2023). Pengaruh Brand Image, Celebrity Endorsement, EWOM, Brand 
Awareness dan Social Media Communication Terhadap Purchase Intention dengan Brand 
Trust Sebagai Variabel Mediasi Pada Pengguna Smartphone di Kota Batam. Management 
Studies and Entrepreneurship Journal (MSEJ), Vol. 4(No. 2), 606–615. 
https://www.yrpipku.com/journal/index.php/msej/article/view/1244 

Hasibuan, E. J., Simanjorang, E. F. S., & Helvi, B. (2022). Pengaruh Variasi Produk, Harga, 
Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Rumah Makan Holat Afifah 
Rantauprapat Kabupaten Labuhanbatu. Insight: Jurnal Ilmiah, 17(2), 202–216. 
https://ejournal.unib.ac.id/Insight/article/view/22963%0Ahttps://ejournal.unib.ac.id/I
nsight/article/download/22963/11196 

Ivanov, M. R. (2021). Pengaruh Brand Ambassador dan Cita Rasa Terhadap Keputusan Pembelian Mie 
Sedaap Korean Spicy (Studi Kasus Mahasiswa Fakulas Ekonomi dan Bisnis UIR). 

Kadafi, M., Fadhilah, M., & Cahyani, P. D. (2023). Pengaruh Celebrity Endorser, Trend Fashion, Dan 
Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Erigo Di Yogyakarta. 319–330. 
https://doi.org/10.30868/ad.v7i01.5210 

Kotler, Philip, & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson. 

Kurniawan, B. W. (2018). Lingkungan Toko Terhadap Kepuasan Konsumen dalam Berbelanja. 
Akutansi Bisnis & Manajemen ( ABM ), 25(1), 1. https://doi.org/10.35606/jabm.v25i1.343 

Kusumastuti, S. (2022). Keputusan pembelian ditinjau dari brand trust, brand awareness dan 
word of mouth. KINERJA: Jurnal Ekonomi Dan Manajemen, 19(3), 590. 

Lestari, S. P., Sutrisna, A., & Mafazi, M. (2020). Lokasi Usaha Dan Fasilitas Pelayanan Sebagai 
Determinan Keputusan Pembelian. Akutansi Bisnis & Manajemen ( ABM ), 27(2). 
https://doi.org/10.35606/jabm.v27i2.687 

Lukitaningsih, A., Hutami, L. . T. . H., & Indhasari, M. . N. (2022). Analisis Pengaruh Electronic 
Word Of Mouth (e-wom) Dan Celebrity Endorser Terhadap Purchase Decision Melalui 
Brand Image Sebagai Variabel Intervening. Jurnal  Akutansi Dan Keuangan , 19(4), 762–767. 

Mamoto, J. E., & Gunawan, E. M. (2023). the Influence of Electronic Word of Mouth (E-Wom) 
and Brand Trust on Online Purchase Decisions of Skincare Products in Lazada Pengaruh 
Electronic Word of Mouth (E-Wom) Dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Skincare Online Di Lazada. Jurnal EMBA, 11(1), 1218–1230. 

Maulani, T. S., & Pratama, R. A. (2019). The Gaming Community’s Perspective Of Celebrity 

Endorsement And Product Quality, It’s Impact On Purchase Decision. 1(3), 20–32. 

Mulyani, N. E. (2020). Pengaruh Variasi Produk dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas 
Pelanggan dengan Kepercayaan Merek sebagai variabel intervening. Bussiness Law Binus, 



 

Erawati, dkk. Determinan Keputusan Pembelian ……. 57 

 
7(2), 33–48. http://repository.radenintan.ac.id/11375/1/PERPUS PUSAT.pdf%0Ahttp:// 
business-law.binus.ac.id/2015/10/08/pariwisata-syariah/%0Ahttps://www.ptonline. 
com/articles/how-to-get-better-mfi-results%0Ahttps://journal.uir.ac.id/index.php/kiat 
/article/view/8839 

Ofela, H., & Agustin, S. (2022). Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Kualitas Pelayanan 
terhadap Kepuasan Konsumen Kelompok Tani. Idarotuna : Journal of Administrative Science, 
3(1), 57–74. https://doi.org/10.54471/idarotuna.v3i1.28 

Prasetyo, A., Fadhilah, M., & Cahyani, P. D. (2021). Pengaruh Store Atmosphere, Kualitas Pelayanan, 
Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Mahasiswa Konsumen Produk 
Dazzle Di Yogyakarta). 1(4), 730–740. 

Pudyaningsih, R., Imaduddin, W., Mufidah, E., & Ardiyanti, E. P. (2022). Pengaruh Celebrity 
Endors Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel 
Mediasi. 63–72. 

Purwati, A. A., Siahaan, J. J., & Hamzah, Z. (2019). Analisis Pengaruh Iklan, Harga dan Variasi 
Produk terhadap Keputusan Pembelian di Toko Rumah Mebel Pekanbaru. Jurnal Ekonomi 
KIAT, 30(1), 20. https://doi.org/10.25299/kiat.2019.vol30(1).3870 

Putra, M. N. D. (2018). Pengaruh Kepercayaan Kualitas Informasi Dan Persepsi Risiko Terhadap 
Keputusan Pembelian. Journal of Chemical Information and Modeling, 53(9), 1689–1699. 

Putri, H. R. A., Fadhilah, M., & Maharani, B. D. (2021). Meningkatkan Keputusan Pembelian 
Make Up Brand Lokal Wardah Melalui Celebrity Endorser, Brand Image dan Product 
Quality Pada Mahasiswi S1 Universitas Sarjanawiyata Tamansiswa. Jurnal Produktivitas, 
8(1), 138–146. https://doi.org/10.29406/jpr.v8i1.2853 

Rahman, M. T., Misbah, H. B. H., & Shukor, S. B. A. (2021). The Effect of Celebrity Endorsement 
in TV Ads on Consumer Buying Decision of Fast-Moving Consumer Goods: A perspective 
from the Theory of Planned Behavior. The 9th International Islamic Economic System 
Conference, 11(5), 73–90. 

Rahmawati, A. W., Udayana, I., & Maharani, B. D. (2022). Pengaruh Celebrity Endorser , Brand 
Image , Online Customer Review Dan E-Trust Terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Marketplace Shopee. Religion Education Social Laa Roiba Jurnal, 4(4), 1030–1043. 
https://doi.org/10.47476/reslaj.v4i4. 

Rinaldi, Zulher, & Diantara, L. (2022). The influence of brand trust and prices on Prendjak tea 
bug purchase decision. Jurnal Riset Manajemen Indonesia (JRMI), 4(2), 199–206. 
https://jurnal.pascabangkinang.ac.id/index.php/jrmi%0AThe 

Sanjaya, S. (2015). Pengaruh Promosi dan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada PT. Sinar 
Sosro Medan. Jurnal Ilmiah Manajemen Dan Bisnis Vol. 16, No. 02, Oktober 2015 ISSN: 1693-
7619 (Print), 16(02), 108–122. 

Setyawan. (2015). Strategi Pemasaran Perguruan Tinggi Swasta. Jurnal Akuntansi Bisnis Dan 
Management, 1–6. 

Sudaryana, A., Nurfanovita, R., & Suhartapa. (2022). Pengaruh Strategic Experiential 
Marketing/SEMs terhadap Kepuasan Pelanggan (The Effect of Strategic Experiential 
Marketing/SEMs on Customer Satisfaction). Akutansi Bisnis & Manajemen ( ABM ), 29(1), 39. 
https://doi.org/10.35606/jabm.v29i1.1023 

 



 

58 Akuntans Bisnis dan Manajemen (ABM), Vol. 31, No.01, Bulan April tahun 2024, hlm.44-58 

 
Suganda, E. I. (2021). Analisis Pelayanan Dan Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan Perusahaan 

Daerah Air Minum. Jurnal Akutansi Bisnis & Manajemen ( ABM ), 28(1), 1. 
https://doi.org/10.35606/jabm.v28i1.804 

Sunarsasi. (2018). Kualitas Produk yang Dihasilkan Mempengaruhi Perilaku Pembeli (Studi 
pada Bisnis Keluarga di Perusahaan “Achiyat” Blitar). Jurnal Akuntansi Bisnis Dan 
Management, 32. 

Susilawati, W., & Wufron, W. (2017). Pengaruh Brand Image Terhadap Brand Trust Serta 
Implikasinya Terhadap Brand Loyality (Produk Dodol PT. Herlinah Cipta Pratama). Jurnal 
Wacana Ekonomi, 17, 1–11. 

Suyaman, M. A. M. dan D. J. (2022). Pengaruh Promosi Instagram dan Celebrity Endorsement 
Terhadap Keputusan Pembelian Geprek Bensu di Karawang. 8(14), 218–226. 

Utami, P., Udayana, I., & Ningrum, N. K. (2023). Pengaruh Celebrity Endorsement Bintang Emon 
dan Social Media Marketing Terhadap Purchase Intention melalui Brand Trust Pada Smartphone 
Samsung : Studi Kasus pada Konsumen Smartphone Samsung di Kota Yogyakarta. 6(1), 67–79. 
https://doi.org/10.47467/alkharaj.v6i1.2531 

Wadi, M. H., Fadhilah, M., & Hutami, L. T. H. (2021). Analisis Pengaruh Citra Merek, 
Kepercayaan Merek dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Specs 
(Studi Kasus Pada Konsumen Sepatu Specs Di Kota Lombok Timur). J-MAS (Jurnal 

Manajemen Dan Sains), 6(1), 172. https://doi.org/10.33087/jmas.v6i1.223 

Watulingas, D. P., Jan, A. B. H., & Mandagie, Y. (2022). Pengaruh Brand Image,Brand Trust, dan 
Price Terhadap Keputusan Pembelian Kosumen Maybelline di Gerai Mantos 2 Manado. 10(4), 659–
670. 

Widodo, T. (2015). Variabel Keragaman Produk dan Lokasi yang Mempengaruhi Keputusan 
Berbelanja Konsumen. Jurnal Akuntasi Bisnis Dan Manajemen. 

Wijayanto, D. B., Fadhilah, M., & Cahyani, P. D. (2022). Pengaruh Product Quality, Product 
Design, dan Celebrity Endorsment terhadap Purchase Decision Motor Matic Honda Vario 
150cc di Yogyakarta. Al-Kharaj : Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah, 5(5), 2071–2080. 
https://doi.org/10.47467/alkharaj.v5i5.2111 

 


