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INTISARI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh endorsement Instagram
terhadap Minat Beli produk fashion muslim dan untuk mengetahui bagaimana
penggunaan endorsement Instagram dalam sudut pandang syariah marketing. Ada
empat indikator endorser yang akan menjadi variabel penelitian, yaitu Visibility,
Credibility, Attraction dan Power. Metode yang digunakan pada penelitian adalah
metode kuantitatif dengan jenis penelian deskriptif. Penelitian ini diujikan kepada
Mahasiswa FEBI UIN Sunan Kalijaga dengan mengambil sebanyak 100
responden. Pengumpulan data dilakukan dengan memberikan kuisioner yang
menggunakan Skala likert 5 point. Data yang sudah diperoleh kemudian dianalisis
dengan menggunakan Uji Regresi Linier Berganda pada SPSS 21. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara parsial hanya variabel Credibility dan Attraction yang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Mahasiswa FEBI UIN
Sunan Kalijaga. Sedangkan variabel Visibility dan Power kurang berpengaruh.
Namun, secara simultan variabel Visibility, Credibility, Attraction dan Power
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Mahasiswa FEBI UIN
Sunan Kalijaga dengan nilai koefisien determinasi sebesar 0.502 atau 50,2%.
Artinya variabel Visibility, Credibility, Attraction dan Power mampu
memengaruhi Minat Beli sebesar 50.2%, sedangkan 49,8% lainnya dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Selain itu, dari hasil
pertanyaan tambahan kepada responden, peneliti menyimpulkan bahwa
penggunaan endorser dalam memasarkan produk belum sesuai dengan
karakteristik syariah marketing dan belum sesuai etika yang menjadi prinsip-
prinsip syariah marketer.

Kata kunci : Visibility, Credibility, Attraction, Power, Minat Beli
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ABSTRACT

The research aimed at analyzing the Instagram endorsement influence
towards buying interest of moslem fashion product and finding out how the use of
Instagram endorsement in sharia marketing perspective was. There are four
indicators of endorser that would be the research variables, i.e. Visibility,
Credibility, Attraction, and Power. The method used in the research was
quantitative, with descriptive kind of research. The research was tested to the
students of FEBI UIN Sunan Kalijaga by collecting 100 respondents. The data
collection was conducted by giving questionnaire using 5 point Likert Scale. The
data obtained were then analyzed by using Double Linear Regression Test with
SPSS 21. The result of the research showed that partially, only Credibility and
Attraction variables that had positive and significant influence towards the buying
interest of the students of FEBI UIN Sunan Kalijaga. Meanwhile, Visibility and
Power had less influence. However, simultaneously, Visibility, Credibility,
Attraction, and Power had positive and significant influence towards buying
interest of the students of FEBI UIN Sunan Kalijaga with value of coefficient of
determination of 0.502 or 50.2%. It meant that Visibility, Credibility, Attraction,
and Power could influence the buying interest as much as 50.2%, while the other
49.8% was influenced by other variables that were not included in the research.
Besides, from the additional questions to the respondents, the researcher
concluded that the use of endorser in marketing the products has not been in
accordance with the characteristic of sharia marketing and has not been
appropriate with the ethics that became the principles of sharia marketer.

Keywords: Visibility, Credibility, Attraction, Power, Buy Interest
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pengguna media sosial di Indonesia mengalami pertumbuhan yang
sangat pesat belakangan ini dan di ramalkan akan terus bertambah setiap
tahunnya. Saat ini salah satu media yang paling diminati masyarakat adalah
Instagram. Instagram diluncurkan pada 6 Oktober 2010 oleh Kevin Systrom
dan Mike Krieger. Instagram adalah media sosial yang memberikan fasilitas
kepada penggunanya untuk mengunggah foto atau video berdurasi 60 detik
dan membagikannya kepada pengguna Instagram maupun pengguna media
sosial lain. Sejak Agustus 2016, Instagram memiliki fitur Instagram Stories
yang menungkinkan penggunanya untuk mengunggah foto atau video
berdurasi maksimal 10 detik yang akan secara otomatis terhapus setelah 24
jam. Aplikasi Instagram dapat diunduh secara gratis oleh pengguna ponsel
pintar dengan sistem operasi Andorid dan 10S. Sejak diluncurkan pada
2010, pada akhir tahun 2017, jumlah pengguna Instagram telah mencapai
lebih dari 700 juta orang dengan 80 juta foto dan video dibagikan setiap
harinya (dailysocial.id, 2018). Menurut Brand Development Lead,
Instagram APAC, Paul Webster, Indonesia termasuk salah satu negara
dengan pengguna Instagram terbesar di dunia (antaranews.com, 2018).

Bisnis online store di Instagram kini memberikan banyak kemudahan,

terutama bagi orang yang tidak memiliki modal yang cukup besar untuk



memulai usahanya. Mereka bisa memanfaatkan Instagram untuk
memperkenalkan hasil karya mereka serta produk-produk mereka hanya
dengan mempostingnya di akun Instagram. Mereka juga tidak memerlukan
toko atau lapak sebagai wadah untuk berbisnis, karena berbisnis di
instagram bisa dilakukan kapanpun dan dimanapun tanpa ada batasan waktu
dan wilayah. Selain itu kemudahan berbisnis di Instagram juga
membebaskan Kita dari pajak usaha. Karena bisnis yang bergerak secara
online, maka melakukan promosi yang dilakukan secara online pun dirasa
sebagai cara promosi yang paling tepat (www.lifestyle.kompasiana.com,
2018).

Dewasa ini, bisnis pakaian muslim berkompetisi secara sempurna dan
menampilkan produk terbaik, kreatif, dan efektif. Salah satu bisnis yang

banyak diperdagangkan di Instagram adalah bisnis fashion muslim.
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Gambar 1.1 Celebrity memperdagangkan produk fahion muslim di
instagram

Indonesia merupakan salah satu negara yang mayoritas
masyarakatnya beragama Islam. Sehingga pakaian-pakaian yang menutup
aurat, tidak tembus pandang, serta pakaian yang tidak menimbulkan
kemudharatan sangat dibutuhkan masyarakat. Hal ini kemudian mendorong
para celebrity untuk berbisnis di bidang fashion muslim. Berpakaian tidak
menerawang dan menutup aurat tidak akan membuat kita menjadi seseorang
yang tidak modis. Justru saat ini banyak sekali produsen-produsen fashion
muslim memproduksi pakaian dengan sedemikian rupa sehingga membuat
orang yang menggunakannya tetap modis dengan menutup aurat. Namun,
sudahkah pakaian muslim tersebut dipasarkan atau di jual dengan cara yang
sesuai dengan prinsip-prinsip jual beli dalam Islam. Pemasaran merupakan

suatu cara bagi individu maupun perusahaan untuk mempromosikan sebuah



produk atau jasa mereka kepada masyarakat yang menjadi target konsumen.
Pemasaran yang baik akan memberikan dampak yang baik pula bagi
kelangsungan hidup sebuah usaha.

Dalam Islam, pemasaran merupakan salah satu bentuk muamalah
yang diperbolehkan, sepanjang dalam prosesnya terhindar dari hal-hal yang
dilarang dalam ketentuan syariah (Kartajaya Hermawan dkk,2006:25-26).
Nabi Muhammad SAW dahulu merupakan seorang pedagang, setiap
transaksinya beliau selalu memberikan contoh-contoh yang baik, prinsip
keadilan, kejujuran, serta keterbukaan selalu melekat dalam setiap
transaksinya, sehingga membuat pelanggan tidak pernah merasa kecewa.
Nabi Muhammad SAW juga memiliki sifat-sifat yang harus kita teladani
dalam berbisnis, yaitu Siddiq (benar dan jujur), Amanah (terpercaya),
Fatanah (cerdas), Tabligh (komunikatif) (Kartajaya Hermawan
dkk,2006:44). Oleh sebab itu, sebaiknya kita menerapkan sifat-sifat Nabi
Muhammad SAW dalam bertransaksi bisnis agar sesuai dengan ketentuan
syariah dan mendapatkan ridho Allah SWT. Ketika berbisnis, kita tidak
hanya berbicara tentang keuntungan di dunia saja, tetapi juga harus
memperhatikan kehidupan setelah kehidupan di dunia (akhirat), sebab
segala sesuatu yang kita lakukan di dunia memerlukan pertanggung jawaban
kelak.

Menjadi pemasar yang baik, diharuskan untuk memiliki karakteristik
pemasar Islami, yakni teitis (rabbaniyyah), etis (akhlagiyyah), realistis

(alwdgqi’iyyah) dan humanistis (al-insaniyyah) (Kertajaya Hermawan dan



Sula,2006:28). Selain itu, seorang pemasar juga harus menerapkan etika
pemasar yang menjadi prinsip-prinsip bagi syariah marketer dalam
menjalankan fungsi-fungsi pemasaran, yakni Takwa, Shidiq, Al- ‘Adl,
Khidmah, tidak curang, Al-Amanabh, tidak Su uzh-zhan, tidak Gibah, serta
tidak melakukan Riswah (Kertajaya Hermawan dkk,2006:67).

Pada mulanya, untuk memasarkan sebuah produk, pemasar harus
mendatangi konsumen secara langsung atau disebut dengan istilah berjualan
secara door to door. Namun, saat ini sudah banyak sekali inovasi-inovasi
baru dari strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien. Belum lama ini
muncul istilah endorse yang menjadi trend pada pengguna Instagram.
Endorse merupakan suatu cara yang digunakan untuk mempromosikan
produk sebuah toko online dengan bekerja sama dengan orang yang
memiliki banyak followers di instagram. Orang-orang tersebut biasanya
adalah kalangan selebriti maupun kalangan biasa yang mempunyai keunikan
maupun kelebihan dalam bidang tertentu, sehingga memperoleh pengikut
atau followers yang banyak di akun instragramnya. Endorser yang terpilih
juga harus bisa menyesuaikan produk yang dipromosikannya.

Saat ini, penggunaan brand endorse menjadi salah satu faktor untuk
meningkatkan daya beli konsumen. Menurut Rossiter, menggunakan
selebriti  dalam strategi pemasaran sebaiknya dievaluasi dengan
menggunakan model VisCAP (presenter effects in advertising). Model
VisCAP ini terdiri dari Visilibity, Credibility, Attraction, dan Power

(Kertamukti,2015:141-152). Visibility digunakan untuk melihat seberapa



popularitasnya selebriti tersebut. Credibility digunakan untuk melihat
seberapa besar pengetahuan endorser terhadap bidangnya maupun produk
yang diiklankannya. Attraction digunakan untuk melihat bagaimana daya
tarik yang dimiliki dalam menarik perhatian konsumen. Power digunakan
untuk melihat seberapa besar pengaruh endorser terhadap produk yang
diiklankannya.

Namun, peneliti melihat bahwa pemasaran menggunakan endorse di
media instagram masih banyak memiliki kekurangan serta belum sesuai
dengan 4 karakteristik pemasar Islami dan etika pemasar syariah marketing.
Salah satunya adalah dalam hal transparansi kualitas produk. Hal ini
dikarenakan mereka hanya mengiklankan produk dari sudut pandang
gambar saja, untuk kualitas dan kuantitas masih harus dipertanyakan. Islam
mengajarkan kita untuk menerapkan prinsip kejujuran, keadilan, serta
keterbukaan dalam setiap transaksi. Seperti halnya yang dilakukan Nabi
Muhammad SAW dalam setiap transaksinya. Hal ini bertujuan untuk
mengurangi kemudharatan antara kedua belah pihak. Namun, penggunaan
brand endorse belum menerapkan prinsip tersebut. Mereka dibayar untuk
mempromosikan suatu produk, sehingga tidak mungkin mereka
menyebutkan kelemahan atau kekurangan dari produk yang diiklankannya,
tentu saja mereka hanya akan mengatakan kelebihan-kelebihannya saja,
seakan-akan produk tersebut memang sangat bagus dan layak untuk dibeli.
Hal inilah yang menjadi permasalahannya, mereka tidak transparan dalam

mengiklankan sebuah produk, sehingga membuat konsumen percaya dan



kemudian tertarik untuk membelinya. Padahal belum tentu kualitas produk
tersebut memang benar-benar seperti yang dikatakan si endorser. Sehingga
konsumen merasa kecewa dengan produk yang dibeli karena tidak sesuai
dengan apa yang mereka harapkan.

Peneliti melihat ketika sebuah produk diiklankan oleh seorang
selebriti, terlebih selebriti tersebut orang yang mereka kagumi. Dampak
seperti yang di atas bahkan bukan menjadi penghalang untuk mereka tetap
berbelanja online. Padahal tidak menutup kemungkinan bahwa hal yang
serupa akan terjadi lagi.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga
(UINSUKA) sebagai responden penelitian. Universitas Islam Negeri Sunan
Kalijaga (UINSUKA) merupakan salah satu perguruan Tinggi Islam
terbesar di kota pelajar Yogyakarta. Rentang usia rata-rata mahasiswa
berkisar dari 19 tahun sampai 27 tahun. Usia ini merupakan usia dimana
seseorang aktif dalam menggunakan media sosial. Instagram menjadi salah
satu mediaa yang paling digemari oleh mahasiswa.

Berlatar belakang Fakultas Agama Islam serta Mahasiswa Ekonomi
dan Bisnis Islam, tentu pemahaman mereka tentang Islam lebih banyak
dibandingkan dengan jurusan dari fakultas lain. Hal ini dikarenakan mereka
lebih banyak mendapatkan pembelajaran tentang bagaimana bermuamalah
yang baik, serta mengetahui apa saja ketentuan-ketentuan yang terdapat di

dalam Ekonomi dan Bisnis Islam.



Melihat dari latar belakang pendidikan Mahasiswa FEBI di atas,
membuat peneliti ingin meneliti apakah pemasaran produk dengan
menggunakan endorser di media instagram yang mengiklankan produk
hanya dari sudut pandang gambar saja dapat mempengaruhi Minat Beli

mahasiswa FEBI UINSUKA.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian di atas, maka permasalahan yang akan dibahas
dalam penelitian yaitu apakah Variabel Visibility, Credibility, Attraction,
dan Power yang dimiliki endorer dapat mempengaruhi Minat Beli
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) Universitas Islam
Negeri Sunan Kalijaga (UINSUKA) serta kesesuaian dengan syariah

marketing?

C. Tujuan Dan Manfaat Penelitian

Mengacu pada rumusan masalah yang menjadi tujuan penelitian ini
yaitu untuk mengetahui dari Variabel Visibility, Credibility, Attraction,
Power yang dimiliki endorser, Variabel mana yang dapat mempengaruhi
Minat beli Mahasiwa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI)
Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga (UINSUKA) serta kesesuaian
dengan syariah marketing.

Manfaat penelitian yang digunakan peneliti ini, terbagi menjadi dua

yaitu manfaat secara teoritis dan praktis.



1. Secara teoritis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat
untuk menambah pengetahuan Kita tentang variabel-variabel apa saja
yang dapat mempengaruhi minat beli seseorang.

2. Secara praktis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi
gambaran bagi masyarakat tentang variabel yang mempengaruhi minat

mereka untuk membeli suatu produk yang ditawarkan.

D. Sistematika Pembahasan

Penulisan tesis ini terbagi dari lima bab yang masing-masing babnya
terdiri dari beberapa sub bab sesuai dengan materi dan pembahasan yang
diteliti.

Bab | merupakan pendahuluan yang menguraikan latar belakang
permasalahan, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian dan
sistematika penulisan.

Bab Il berisi tentang tinjauan pustaka yang merupakan penelitian
terdahulu yang berhubungan dengan penelitian yang peneliti lakukan.
Kerangka teori yang membahas tentang materi manajemen pemasaran,
materi bauran pemasaran (marketing mix), materi e-marketing, materi
syariah marketing, materi promosi, materi celebrity endorser, materi minat
beli, serta materi tentang perilaku konsumen. Kemudian pada bab ini juga

membahas tentang hipotesis penelitian.
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Bab [l berisikan tentang metode penelitian yang memaparkan
mengenai populasi dan sampel penelitian, teknik pengumpulan data, tahap
uji validitas dan reliabilitas, serta teknik analisis data yang akan digunakan.

Bab IV berisikan tentang hasil penelitian dan analisis. Bab ini akan
membahas mengenai bagaimana indikator endorser (Visibility, Credibility,
Attraction, Power) dalam mempengaruhi Minat Beli Mahasiswa FEBI
UINSUKA.

Bab V merupakan penutupp yang berisikan tentang kesimpulan serta

saran.



BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan maka dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Variabel Visibility, Credibilty, Attraction dan Power secara bersama-
sama memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Minat
Beli Mahasiwa FEBI UINSUKA karena seorang endorser yang
memiliki kepopuleran, memiliki daya tarik yang membuat dirinya
menjadi pusat perhatian masyarakat, serta memiliki citra yang baik
dari masyarakat, akan menimbulkan kepercayaan terhadap produk
yang dipromosikannya. Hal tersebut tentunya akan memberikan
pengaruh yang positif terhadap produk yang dipromosikannya.

2. Penggunaan jasa endorser dalam memasarkan sebuah produk belum
sesuai dengan ketentuan Syariah Marketing. Hal ini dikarena endorser
tidak transparan dalam menjelaskan kualitas produk secara detail.
Sehingga dapat menzalimi sebelah pihak.

B. Saran
Dari kesimpulan di atas, maka peneliti ingin menyarankan kepada
beberapa pihak, yaitu:

1. Pihak Pemilik produk atau Brand
Pemilik produk atau brand fashion muslim diharapkan lebih teliti

dalam memilih endorser yang tepat untuk mempromosikan produk
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tersebut. Seperti menggunakan endorser yang memiliki karakter yang
sesuai dengan produk yang akan dipromosikan, menggunakan
endorser yang memiliki citra yang baik dari masyarakat, serta
menggunakan endorser yang ahli dalam memasarkan produk. Hal

demikian akan sangat mempengaruhi produk yang dipromosikannya.

. Pihak endorser

Dalam memasarkan sebuah produk fashion muslim, diharapkan
endorser lebih transparan dalam menjelaskan kualitas produk yang
dipromosikan. Hal ini bertujuan untuk menghindari kezaliman
disebelah pihak, serta untuk meminimalisir kerugian yang akan
diterima konsumen terhadap kualitas barang yang diperoleh. Endorser
juga diharapkan mampu bersosialisasi dengan baik kepada masyarakat,
karena hal tersebut dapat menambah kepercayaan masyarakat.
Sehingga akan memengaruhi produk yang dipromosikannya.

. Peneliti Selanjutnya

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan melakukan penelitian
lanjutan tentang pengaruh pemasaran dengan menggunakan jasa
endorser terhadap Minat Beli produk fashion muslim dengan
menggunakan variabel serta alat analisis yang berbeda dari penelitian
ini. Hal ini bertujuan agar dapat menambah pengetahuan kita semua
tentang variabel apa saja yang dimiliki endorser sehingga dapat

meningkatkan Minat Beli seseorang.
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Tabel r Product Moment
Pada Sig.0,05 (Two Tail)

N |r N |[r N r N r N r N r
1] 0997 | 41| 0301 | 81[0.216| 121|0.177 | 161 0.154 | 201 | 0.138
2| 09542 0297 | 82]0.215| 122 |0.176 | 162 | 0.153 | 202 | 0.137
3] 0878 ] 43| 0204 | 83]0.213 | 123 | 0.176 | 163 | 0.153 | 203 | 0.137
4| 0811 | 44| 0291 | 84]0.212 | 124 | 0.175 | 164 | 0.152 | 204 | 0.137
5| 0754 | 45| 0.288 | 850211 125[0.174 | 165 | 0.152 | 205 | 0.136
6] 0707 ] 46| 0285| 86| 0.21] 126 |0.174 | 166 | 0.151 | 206 | 0.136
7] 0666 | 47 | 0.282 | 87 ]0.208 [ 127 | 0.173 | 167 [ 0.151 | 207 | 0.136
8| 0632 48| 0279 | 88]0.207 | 128 | 0.172 | 168 | 0.151 | 208 | 0.135
9] 0602149 0276 | 890206 ! 129 {0172 | 169 | 0.15| 209 | 0.135
10| 0576 | 50| 0273 | 90|0.205| 130 [0.171 | 170 | 0.15] 210 | 0.135
11] 0553 51| 0271 91[0204| 131| 017 | 171]0.149 | 211 | 0.134
12| 0532]52)0.268 | 920203 | 132 0.17 | 172|0.149 | 212 | 0.134
13] 0514 | 53| 0.266 | 93 |0.202 | 133 [ 0.169 | 173 [ 0.148 | 213 | 0.134
14| 0497 | 54| 0263 | 940201 | 134 | 0.168 | 174 [ 0.148 | 214 | 0.134
15] 04821 55| 0261 | 95| 02| 135(0.168 | 175 0.148 | 215} 0.133
16| 0468 | 56 | 0.259 | 96 | 0.199 | 136 | 0.167 | 176 | 0.147 | 216 | 0.133
17| 0456 | 57| 0.256 | 97 |0.198 | 137 [ 0.167 | 177 | 0.147 | 217 | 0.133
18 | 0.444 | 58 | 0.254 | 98 | 0.197 | 138 | 0.166 | 178 | 0.146 | 218 | 0.132
19| 0433 | 69| 0.252 | 99 |0.196 | 139 [ 0.165 | 179 | 0.146 | 219 | 0.132
20| 0423 | 60| 0.25| 100 [0.195| 140 | 0.165 | 180 | 0.146 | 220 | 0.132
21| 0413 61( 0248 101(0.194 | 141 | 0.164 | 181 | 0.145 | 221 | 0.131
22| 0404 | 62 | 0.246 | 102 | 0.193 | 142 | 0.164 | 182 | 0.145 | 222 | 0.131
23| 0.396 | 63 | 0.244 | 103 [0.192 | 143 | 0.163 | 183 | 0.144 | 223 | 0.131
24| 0388 ) 64| 0242 104 | 0.191 | 144 | 0.163 | 184 | 0.144 | 224 | 0.131
25| 0.381|65| 024 | 105| 0.19 | 145/ 0.162 | 185 | 0.144 | 225 | 0.13
26| 0374 | 66| 0239 | 106 [ 0.189 | 146 | 0.161 | 186 | 0.143 | 226 | 0.13
27| 0.367 | 67 | 0.237 | 107 [ 0.188 | 147 | 0.161 | 187 | 0.143 | 227 [ 0.13
28] 0.361| 68| 0.235] 108 [0.187 | 148 | 0.16 | 188 | 0.142 | 228 | 0.129
29| 0.355]| 69| 0234 109 [0.187 | 149 | 0.16 | 189 | 0.142 | 229 | 0.129
30| 0349 70| 0232 1100.186 | 150 | 0.159 | 190 | 0.142 | 230 | 0.129
31/0344 | 71| 023 111/0.185] 151 0.159 | 191 | 0.141 | 231 | 0.129
32| 0339 72| 0229 112 |0.184 | 152 | 0.158 | 192 | 0.141 | 232 [ 0.128
33| 0.334 | 73| 0.227 | 113 0.183 | 153 | 0.158 | 193 | 0.141 | 233 | 0.128
34 0329 74| 0226 114 {0.182 | 154 [ 0.157 | 194 | 0.14 | 234 | 0.128
35] 0325| 75| 0.224 | 115[0.182 | 155 [ 0.157 | 195| 0.14 | 235 | 0.127
3| 032]|76| 0223] 116 |0.181| 156 | 0.156 | 196 | 0.139 | 236 | 0.127
37] 0316 | 77| 0.221| 117 | 0.18 | 157 | 0.156 | 197 | 0.139 | 237 | 0.127
38| 0312 78( 022 1180.179 | 158 | 0.155 | 198 | 0.139 | 238 | 0.127
39| 0308 | 79| 0.219 | 119 |0.179 | 159 | 0.155 | 199 | 0.138 | 239 | 0.126
40| 0304 | 80| 0217 | 120 [ 0.178 | 160 | 0.154 | 200 | 0.138 | 240 | 0.126




5. Minat Beli

Correlations
MB1 MB2 MB3 MB4 Minat_Beli
‘il A T R S,
Pearson Correlation 1 ,623 ,250 512 74
'MB1 Sig. (2-tailed) ,000 ,012 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 6237 1 4187 5117 840"
MB2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation ,250 418 1 ,275 ,663
MB3 Sig. (2-tailed) ,012 ,000 ,006 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 512 511 275 1 752
MB4 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,006 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 774 ,840 ,663 752 1
Minat_Beli  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

*_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

B. Uji Reliabilitas
1. Visibility

Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
,668 4

2. Credibility

Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
,77g ' 4
3. Attraction
Reliability Statistics
Cronbach’'s N of ltems
Alpha
,676 4
4. Power
Reliability Statistics
~ Cronbach's N of ltems
Alpha
,706 4
5. Minat Beli
Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
747 4




3. Attraction

Correlations
Att1 Att2 Att3 Att4 Attraction_d
Pearson Correlation 1 281" 3327 352" 622"
Attt Sig. (2-tailed) 005 001 000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 2817 1 266" 179 6227
Att2 Sig. (2-tailed) ,005 ,008 075 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 332 ,266 1 ,687 ,818
Att3 Sig. (2-tailed) 001 008 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 352" 179 687" 1 789"
Att4 Sig. (2-tailed) ,000 ,075 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 622" 6227 818" 789" 1
Attraction  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4. Power
Correlations
Pow1 Pow2 Pow3 Pow4 Power
Pearson Correlation 1 3897 265 5437 7137
Pow1 Sig. (2-tailed) ,000 ,008 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation ,359 1 ,581 ,264 ,749
Pow2  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,008 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation ,265 ,581 1 278 ,742
Pow3  Sig. (2-tailed) ,008 ,000 ,005 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation ,543 264 278 1 722
Powd  Sig. (2-tailed) ,000 ,008 ,005 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 713 ,749 742 722 1
Power  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



A. Uji Validitas

1. Visibility

Correlations
: Vis1 Vis2 Vis3 Vis4 Visibility
Pearson Correlation 1 506 347 2217 736
Vis1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,027 ,000
N 109 100 1 00 109 109
Pearson Correlation ,506 1 241 319 ,738
Vis2 Sig. (2-tailed) ,000 ,016 ,001 ,000
N 1 Og 10Q 100 109 109
Pearson Correlation ,347 ,241 1 ,384 711
Vis3 Sig. (2-tailed) ,000 ,016 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation ,221 319 384 1 ,647
Vis4 Sig. (2-tailed) ,027 ,001 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation ,736 ,738 711 ,647 1
Visibility  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
2. Credibility
Correlations
Cred1 Cred2 Cred3 Cred4 Credibility
Pearson Correlation 1 480~ ;359" 4317 ;709"
Cred1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 480~ 1 428" 502" 754"
Cred2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Pearson Correlation ,359 428 1 585" 799"
Cred3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 109 100 100 100 100
Pearson Correlation 431 502 585" 1 826"
Cred4 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 109 100 100 100
Pearson Correlation 709 754 ;799 826 1
Credibility  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




endorser aka nada penjelasan mengenai spesifikasi barang

75 |3 Iya

76 |2 Kadang iya, kadang tidak. Karena pernah juga membeli barang
secara online namun ketika barang diterika tidak sesuai dengan
gambar yang terlihat dipromosikan. Tetapi pernah juga sesuai

- dengan pict.
77 |3 Iya

78 |3 Iya

79 |1 Tidak, barang yang diterima jauh berbeda dengan yang
dipromosikan.

80 |3 Iya

81 |3 Keseringannya sesuai.

82 |2 Alhamdulilllah sesuai tapi ada juga yang tidak sesuai.

183 |1 Tidak.

84 |2 Terkadang sesuai, terkadang tidak sesuai.

8 |1 Tidak, karena kadang barang yang diendorse ketika sampai ke
kita tidak sesuai dengan gambar atau apa yang diendorsekan.

8 |1 Tidak, digambar terlihat menarik, tapi pas diterima tidak sesuai
gambar.

87 |1 Tidak, karena barang yang dipromosikan endorser tidak
semenarik yang sebanarnya setelah barang tersebut sudah
ditangan. Sometimes, jahitan tidak rapi, warna kurang sesuai,
bahan jauh dnegan kualitas yang dibayangkan. Sehingga seya
selalu kecewa setelah berbelanja online, tetapi endorser selalu
berhasil memengaruhi minat beli konsumen.

88 |0 -

89 |3 Biasanya sesuai dengan pengetahuan saya.

9 |3 Iya, sesuai dengan yang dipromosikan.

91 |3 Produk yang saya terima kebanyakan sesuai dengan apa yang

‘ telah dipromosikan.

92 |1 Tidak selalu, kadang-kadang yang datang kurang sesuai dengan
ekspetasi. Bisa dari ukuran yang sangat memengaruhi
kenyamanan dalam menggunakannya, model yang tidak sesuai
dengan gambar yang tertera atau warna yang kurang sesuai
dengan yang diinginkan.

93 |1 Tidak selalu sesuai.

9 |1 Tidak setiap kali, kadang barang tidak sesuai dengan yang
dipromosikan.

95 |1 Ada beberapa barang yang sesuai dengan endorser tapi ada juga
yang tidak sesuai. Misalnya foto endorse-nya terlihat bagus, tapi

- barang real-nya kurang sesuai aslinya.

9% |1 Tidak.

97 |1 Pernah tidak sesuai, ketika melihat gambar di online bajunya
terlihat tebal dan besar, tetapi setelah membeli dan menerima
yang tidak sesuai dengan gambar, kenyataannya barang yang
diterima tipis dan bahn tidak sesuai dnegan yang digambarkan.

98 |1 Tidak.

99 |3 Sesuai.

100 | 2 Terkadang iya, terkadang tidak.




90%

49 |1 Tidak selalu seperti itu, terkadang apa yang ada dalam akun
online tidak sesuai dengan kenyataan yang telah saya beli.

50 (2 Terkadang sesuai terkadang tidak sesuai dengan yang diposting
di instagram.

51 |0 - 7

52 |2 Terkadang ekspetasi dengan realita sama, tepi terkadang tidak |
sesuai. Bisa jadi dari kualitasnya yang kurang memuaskan atau
biasanya warna tidak sesuai dengan yang diinginkan.

53 |1 Tidak, terkadang barang tidak sesuai dengan yang dipromosikan.
Tidak sesuai karena jika dalam peng endorse an barang terlihat
bagus, kualitas bagus, tetapi ketika sudah diperoleh tidak sesuai.

54 |1 Pernah tidak sesuai sama sekali dengan gambar.

55 |3 Ya, sesuai.

56 |1 Kadang barang yang dipromosikan tidak sesuai dengan harapan
ketika barang tersebut telah tiba di kita.

57 |3 Tidak selalu, kualitas produk biasanya tidak bisa ditebak melalui
foto yang diendorse oleh selebgram, bisa jadi barang yang
diendorse adalah kualitas yang bagus namun belum tentu sama
dengan produk yang dijual lainnya. Kualitas produk yang bagus
biasanya dilihat oleh harganya. Bukan dari foto yang dipakai
selebgram. 7

58 |3 Ya, barang yang saya peroleh sesuai dengan apa yang
dipromosikan endorser. Mulai dari motif dan bahannyapun
sesuai.

3% |3 Tya sesuai.

60 |0 -

61 |3 Kebanyakan barang yang saya peroleh sesuai dengan yang
dipromosikan endorser.

62 |3 Sesuai.

63 |2 Tidak juga, kadang sama kadang tidak. -

64 |3 Iya, tapi saya beberapa kali membelinya, tergantung endorse-
nya,

65 |1 Tidak selamanya sesuai, kebanyakan tidak sesuai.

66 |1 Terkadang belum sesuai karena berbelanja online kita sebagai
pembeli’konsumen tidak dapat melihat secara langsung barang
yang hendak kita beli.

67 |0 -

68 |3 Alhamdulillah sesuai, karena apa yang dipromosikan sesuai
dengan aslinya.

69 |1 Tidak, karena barangnya tidak sesuai dengan yang
dipromosikan.

70 |1 Tidak, barang yang dikatalok berbeda dengan aslinya.

71 |3 Ahamdulillah sesuai.

72 |1 Tidak, karéna gambar bagus tapi pas sampai barang tidak seperti
digambar.

73 |1 Tidak sesuai, karena bahan yang disebutkan tidak sesuai dengan
yang dipromosikan.

74 |3 Ya sesuai, karena setiap barang yang dipromosikan oleh




sesuai baik itu kain/bahan.

21 |1 Tidak pasti, kadang saya membeli secara online sudah memilih
size dan lain-lain. Tetapi hasilnya tidak sesuai dengan yang
diinginkan.

22 |0 -

23 |3 Sesuai, karena dalam membeli tertera model/bahan (criteria)
dalam caption endorser dan membuat barang tersebut sesuai
dengan yang di endorse.

24 |1 Tidak selamanya, karena barang yang datang tidak sesuai
dengan ekspetasi konsumen. Mungkin kualitas produk atau
package kemasannya. Jadi kadang yang dipake endorser terlihat
bagus, tapi kenyataannya tidak.

25 |1 Tidak, soalnya barang yang dipesan tidak sesuai dengan apa
yang diharapkan. Contoh seperti banhannya yang kurang bagus.

26 |3 | Ya, sesuai.

27 |1 Kadang-kadang tidak sesuai.

28 |1 Tidak, karena terkadang barang yang saya beli lebih terlihat
bagus saat dipromosikan endorser. Mungkin sudah memalui
proses editing, lighting dan lain-lain.

29 |1 Tidak, karena saya pernah menerima barang yang ternyata
jahitannya pada baju kurang rapi.

30 |1 Tidak, karena saya pernah membeli baju warna dan ukurannya
tidak sesuai.

31 |1 | Tidak selalu sesuai dengan gambar yang dipromosikan.

32 |1 Tidak - '

33 10 -

34 |1 Terkang ada yang tidak sesuai.

35 |1 Terkadang tidak sesuai dengan yang dipromosikan.

36 |1 Tidak, kualitas bahan kurang sesuai.

37 |2 Kadang ada yang sesuai kadang ada yang tidak sesuai dengan
apa yang dibayangkan.

38 |2 Kadang sesuai dengan endorser, kadang tidak sesuai dengan apa
yang diendorser.

39 |2 Kadang sesuai kadang juga tidak sesuai.

40 |2 Ada yang sesuai ada yang tidak.

41 |2 Ada yang sesuai, ada pula yang sangat tidak sesuai.

42 |1 Tidak, terkadang bahan yang didapatkan tidak sesuai dengan
hasil endorser.

43 |1 Ya kadarig sesuai kadang tidak, saya pernah beli baju online
yang diendorse,dia bilang bajunya tidak terawang. Namun pada

. saat barang sampai ternyata barangnya tipis dan terawang.

44 |1 Tidak

45 |2 Setiap kali saya berbelanja online barang yang saya peroleh ada
yang sesuai ada juga yang tidak sesuai dengan apa yang
dipromosikan endorser.

46 |0 -

47 |2 Kadang tidak sesuai dengan apa yang diharpkan, tertapi
terkadang sesui juga.

48 |1 Terkadang tidak sesuai,mungkin keksesuaian hanya sekitar 85-




D. Pernyataan Tambahan

Kriteria: 0. Tidak memberikan pernyataan

1. Tidak Sesuai

2. Terkadang Sesuai/Tidak

3. Sesuai

No

Kesesuaian

Pernyataan

2

Kadang sesuai kadang tidak sesuai. Dari segi bahannya, model
kadang berbeda.

1

Tidak, terkadang barang yang saya beli tidak sesuai dengan apa
yang dipromosikan oleh endorser, karena efek gambar, fisik
endorser maupun efek kamera.

Iya sesuai, karena endorser mempromosikan sesuai dnegan
realita. Tidak melebih-lebihkan.

Barang yang saya peroleh sesuai dengan yang dipromosikan
endorser. Bahannya bagus, modelnya sesuai.

Alhamdulillah setiap kali saya membeli produk online, barang
yang saya beli sesuai dengan apa yang dirpomosikan.

Tidak, kualitas barang yang ditampilkan hanya bagus disosmed.

Sesuai, karena setiap kali saya membeli barang online barang
yang datang sesuai dengan harapan saya dan online shop
tersebut terpercaya

Tidak sesuai dengan barang yang dipakai atau yang
dipromosikan endorser.

Tidak, kadang warna dan bentuk tidak sesuai dengan gambar.

DN | =

Terkadang sesuai dengan yang diharapkan, terkadarig juga tidak
sesuai dengan apa yang diharapkan. Tergantung dengan
perusahaan fashion yang menawarkan barang tersebut.

11

Tidak selamanya barang yang saya terima sesuai dengan yang
saya bayangkan sebelumnya, karena terkadang kondisi endorser
tidak sesuai dengan kondisi sebenarnya. Kemenarikan barang
tergantung cara pengambilan gambar dan edifan.

12

Tidak, barang yang diharapkan tidak sesuai keinginan.

13

Tidak, barang tidak sesuai harapan.

14

Tidak, karena biasanya barang yang dipromosikan endorser
tidak sesuai dengan aslinya.

15

Tidak, kualitas barang yang tidak diketahui, bisa saja barangnya
tidak terjamin.

16

Iya, saat barang telah sampai pengemasan dilakukan dengan
baik. Barang yang dibeli sesuai dengan yang dipromosikan.

Terkadang sesuai terkadang juga tidak, karena warna yang
diperlihatkan digambar dengan aslinya tidak sesuai.

Tidak, terkadang tidak sesuai harapan.

Tidak sesuai dengan yang promosikan.

_| Menurut sa

pribadi selama berbelanja online selalu tidak
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B. Hasil Pengumpulan Kuesioner

1. Identitas responden

Kriteria responden (Umur)

" a. 19-21 Tahun

b. 22-24 Tahun

c. 25-27 Tahun

2. Kriteria Responden (Tahun Angkatan)

a. 2014
b. 2015
c. 2016
d. 2017

e. 2018

3. Kriteria Responden

a. Perempuan

b. Laki-laki
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2. | Saya membeli produk
fashion muslim karena
 saya selalu tertarik
dengan apa yang di
promosikan endorser.
3. | Saya membeli produk
fashion muslim agar
terlihat modis.

4. | Saya membeli produk
' fashion muslim karena
sesuai kebutuhan saya.

4. PERNYATAAN TAMBAHAN
Apakah setiap kali anda berbelanja online, barang yang anda peroleh sesuai
dengan apa yang dipromosikan endorser?
Jawaban :




merupakan daya tarik

endorser.

| Daya tarik endorser

mampu membuat
seseorang ingin terlihat

sama dengannya.

NO

Pernyataan
Power (X4)

STS

TS

KS

SS

Endorser memiliki
pengaruh yang sangat
besar dalam
meningkatkan minat beli
sebuah produk.

Endorser mampu
meyakinkan konsumen
terhadap produk yang di
iklankannya.

Kesesuain karakter
endorser dengan produk
yang di iklankannya
adalah hal yang penting.

Endorser selalu menjadi
panutan dalam memilih
sebuah produk. Terutama

produk fashion.

NO

Pernyataan
Minat Beli (Y)

STS

TS

SS

Saya memiliki keinginan
untuk membeli produk
fashion muslim yang di
iklankan endorser.




Endorser adalah orang

yang sangat ramah.

"Penampilan endorser

menarik.

Cara endorser dalam

mempromosikan sebuag
produk selalu menarik

NO

Pernyataan

Credibility (X2)

STS

TS

SS

Endorser sangat ahli
dalam memasarkan
produk.

Reputasi endorser
mempengaruhi produk
yang di iklankannya.

Endorser selalu jujur
dalam mempromosikan
produk.

Endorser mampu
menyampaikan pesan
produk dengan baik.

NO

Pernyataan
Attraction (X3)

STS

TS

SS

Seorang endorser harus

memiliki daya tarik
untuk menarik perhatian

konsumen.

Daya tarik endorser
mempengaruhi penjualan
produk.

Wajah tampan/cantik




A. Kuesioner Penelitian

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER ONLINE SHOP DI INSTAGRAM
TERHADAP MINAT BELI PRODUK FASHION MUSLIM DALAM SUDUT
PANDANG SYARIAH MARKETING DENGAN MENGGUNAKAN
VARIABEL VISILIBITY, CREDIBILITY, ATRACTION, DAN POWER( Studi
pada Mahasiswa FEBI UIN Sunan Kalijaga)

Bersama ini, saya mohon kesediaan teman-teman mahasiswa untuk melengkapi
' pernyataan-pernyataan yang terdapat didalam kuisioner yang saya berikan. Informasi
yang teman-teman berikan sangat penting dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas

perhatian dan kesedian teman-teman saya ucapkan terimakasih.

1. IDENTITAS RESPONDEN
Nama
Umur
Tahun angkatan
Jenis kelamin i
Apakah teman-teman sudah pernah berbelanja fashion muslim melalui akun
instagram?
[C] Ya(silahkan melanjutkan)
[C] Tidak (Berhenti sampai disini)
2. PETUNJUK PENGISIAN
Berilah tanda ceklis (V) pada kolom yang sesuai dengan pernyataan kalian. Setiap
satu pernyataan, responden hanya boleh menceklis satu kolom saja.

Keterangan :
Sangat Tidak Setuju (STS) Tidak Setuju (TS)
Kurang Setuju (KS) Setuju (S) Sangat Setuju (SS)

3. DAFTAR PERNYATAAN

Pernyataan
NO STS | TS | KS S SS
Visibility (X1)

1. | Endorser adalah orang

yang sangat populer.




pESSEN SREP)

CURRICULUM VITAE

: annisamangole06@gmail.com / 081252784215

Alamat E-mail

: Annisa Mangole
: Banyuwangi

Nama Lengkap
2. Tempat, Tgl, Lahir

3. Alamat

i

: Klalin I, Aimas Kab.Sorong, Papua Barat

4. Nama Keluarga

: Hamid Agianto
: Tusmiyati

Ayah

Ibu

Pendidikan
SD

5

: SDN Seinyamuk 3 ( Kalimantan Selatan )

: SMPN 2 Sampanahan ( Kalimantan Selatan )

SMP

: SMAN 1 Jenggawah ( Jember, Jawa Timur )

: STAIN Sorong (Papua Barat)

SMA

Juara 1 Membaca Tartil Al-Qur’an

S1
6. Prestasi

7. Sejarah Organisasi

: Pramuka
: Pramuka

SD

SMP

: PASKIBRA & Pencinta Alam ( PA )
: BEMJ Syariah & DEMA

SMA

KULIAH
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