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MOTTO 

 

Dan hendaklah segolongan umat yang  

menyeru kepada kebajikan, menyuruh yang  

ma’ruf dan mencegah dari yang munkar;  

merekalah orang-orang yang beruntung. 

( Ali Imran : 104 ) 

 

Demi masa, sesungguhnya manusia itu benar-benar 

 berada dalam kerugian. Kecuali orang-orang 

yang beriman dan mengerjakan amal sholeh dan  

nasehat menasehati supaya mentaati  

kebenaran dan nasehat menasehati supaya  

menetapi kesabaran. 

( Al-‘ashr : 1-3 ) 
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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 I 

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 IOS. 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 
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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 
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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 (rabbâniyyah), etis (akhlâqiyyah), realistis 

(alwâqi’iyyah) dan humanistis (al-insâniyyah) (Kertajaya Hermawan dan 
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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-Amanah, 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 
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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 
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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. 
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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. 
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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 I merupakan pendahuluan yang menguraikan latar belakang 

permasalahan, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian dan 

sistematika penulisan. 

Bab II 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 III 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. 
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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. 

2. 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. 

3. 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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Tabelr Product Moment
Pada Si9.0,05 (Iwo Tail)

N I N r N r N r N r N r

1 0.997 41 0.301 81 0.216 121 0.177 161 0.154 201 0.138

2 0.95 42 0.297 82 0.215 122 0.176 162 0.153 202 0.137

3 0.878 43 0.294 83 o.213 121 0.176 163 0.153 203 0.137

4 0.811 44 0.291 u o.212 124 0.175 164 o.152 244 0.137

5 0.754 45 0.288 85 a.211 125 4.174 165 4152 245 0.130

6 0.707 46 0.285 86 4.21 126 4.174 ,66 4.151 246 0.136

7 0.666 47 0.282 87 0.208 127 0.173 167 0.151 207 0.136

I 0.632 48 o.279 88 o.207 128 0.172 t68 0.151 208 0.135
g 0.602 49 0.276 8S 0.206 125 4.fi2 169 0.15 209 0.135

10 0.576 50 4.273 g0 0.205 130 4.171 179 0.15 ila 0.r35
,1 0.563 5t 4.271 g1 0.20t1 131 0.17 171 0_149 211 4.1*
12 0.532 52 0.268 92 0.a03 132 at7 172 a.M9 212 alu
13 0.514 53 0.266 93 0.202 133 0.169 173 0.148 213 0.134

11 0.497 &4 0.283 94 0.201 134 0.168 174 0.148 214 0.r34
15 0.482 55 0.261 95 0.2 135 0.168 175 0.148 215 0.133
16 0.468 58 o.269 96 0.r99 138 0.167 176 4347 214 0.r33
17 0.456 57 0.256 97 0.,l98 137 0.167 177 o.147 217 0.133
18 4.444 58 4.Zil 98 4.197 ,38 6.f66 178 0.146 218 4.132
19 0.433 s9 0.262 99 0.196 139 0.165 179 0.146 219 0.132

29 o.123 00 0.25 100 0.195 140 0.185 180 0.146 220 0.132
21 0.413 61 0-248 101 0.194 141 0.1ts4 181 0.145 221 0.131
22 0.404 62 0.2'+6 1A2 0.1s3 142 0.164 182 0.165 n2 0.131

23 0.3s6 63 a.z# 103 0.1s2 1/t3 0.1G3 183 4.144 n3 0.131

24 0.388 64 4.212 1O.[ 0.191 144 0.163 tu at44 224 0.131

25 0.38{ 65 0.21 10s 0_1c 145 0.r62 t85 0.144 225 0.13

26 0.374 s6 0.239 1m 0.189 1{8 0.161 186 0.143 226 0.13

27 0.367 87 0.237 107 0.188 147 0,161 187 0,143 227 0.r3
2A 0.&1 68 0-235 r88 0_r87 148 0"16 188 4142 ?28 0_r29

29 0.355 09 a.2u 10s a.$7 t49 0.16 189 8_142 229 0.129
30 0.349 70 o.?'s2 110 0-rs 150 0.159 190 4.112 230 o_129

31 9.ffi 71 0.23 ltt 0.r85 161 0.159 t9t 0-lill 291 0.129

32 0.339 72 o.ns 112 0.1&r 152 0.158 192 0.141 232 0.128
33 0.334 73 0.227 113 0.183 153 0.15E 193 0.141 233 0.128
34 0.s2$ 7t 0.226 114 0.r92 164 0.157 194 0.14 2U 0.128
35 0.325 75 g"u4 11S at8.z 155 0.157 195 0.14 235 a.E7
36 0.32 76 0.n3 116 0.181 156 0.156 196 0.139 2# aJ27
37 0"318 77 a"n'l 117 0.18 157 0.158 197 0.139 237 0.'127

38 0.312 78 0.2 118 0.r79 158 0.155 198 0.139 238 o.127
39 0.308 79 0.219 119 0.179 159 0.155 199 0.r38 239 0.126
.m 0.3(}4 80 8"2r7 120 0..l78 r60 0.1s4 zga 0"138 u8 0..l26
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5. MinatBeli

*. Conelation is signifieant at Ute 0.05 bvel (2-tailed).

UjiRsli*bilitar
l. Visibility

2. Credibility

3. Athaction

4. Power

Conelatiorp
M81 M82 M83 M84 Manat Beli

Pearson eonelation
'MBl $ig. (2-tailed)

ttl
Pear$qr Conelation

MB2 $ig. (2-tailed)

N
Pearson Conglation
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N
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N
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1
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100
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5. Minat Beli
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signikd

4. Power
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endors€r aka nda penielasan mengenai sp€silikasi barang

75 3 lva
76 2 Kadang iya, kadang, tidak. Y\arenappmatr juga menrbeli baraug

s€car6 online namuR ketika barang ditsrika tidak sesuai dengan
gambar yang terlihat dipromosikan Tetapi penmh juga sesuai

demcilIDict-
77 3 Iya
78 3 Iya
79 I fidalq bamng yang diterimaiauh berbeda dengat yang

dioromosikan.
80 J lya
8l 3 KeserinsamYe sesuei.
82 2 Alhamdulilllah sesuai tapi ada iuea vang tidak se$uai.

83 I Tidak
84 2 Terkadane sesuai. terkadang tidak sesuar.

85 I Tidah karena kadang barang yang diendorse ketika sampai ke
kitetidak sesuai deneen sambar alra$awvang diendorsekan.

86 I TidaF, digarrbarte,rlihat menarih tapi pas diterimatidak sezuai
safirbar.

87 I Tidak, lqarena barang yang dipromosikan endorscr tidak
semeaarik yang sebanamya setelah barang tersebut sudah

ditangart. Sometimes,iahitan tidak raBi, warna ktrang sesuar,

batran jauh dnegan halitas yang dibayangkan. Sehingga wya
selalu kecewa setelah berbelanja online, tetapi endorser selalu
bertrasil metrrenggnlhi minat beli kansumen,

88 0
89 J Biasanva sesuai densan pengetahuan sava.

90 3 Iva sesuai densm vmre diurofimsika*.
9l 3 Prod* ya*g saya t€rima kebaayakan sesuai dengan apayang

telah dipromosikan.
92 I Tidsk selahl kadang-kadang yang datang kurang sesuai dengnn

ekspetasi. Bisa dari ukuran yang sangat memengaruhi
kenyamanan dslam menggunskamya, modsl ysng tidak sesuai
dengan gflnbaryang tertera atau unfrrrra yang hrang sesuai

densan vane diirsinka&
93 1 Tidak selalu sesuai.

94 I Tidak setiap kali, kadang barang tidak sesuai dengan yang
dioromosikan.

95 I Ada beberaBa baaug yarg sesuai dengan endoner taBi ada juga
yang tidak sosuai. Misalnya foto erdor$e-nyaterlihat bagus, tapi
barane real-nva kuram sesuai aslinva.

96 I Tidak
97 I Pernah tidak sesuai, ketika melihat garobax di online bajunya

terlihat tebal dan besar, tetapi setelah membeli dan menerima
ytilrg tidsk $e$u6i deugam gru$6r,Ircnyataaunya burarg yang

diterirna tipis dan bahn tidak $e$uai dnegao yang digambarkan.
98 I Tidak.
99 3 Sesuai.
100 2 Terkadans iva terkadane tidak.



904/o

49 1 Tidak selalu seprti itu, terkadang apa yang ada dalaln akun
online tidak sesuai dengan kenvafraan yans telah saya beli.

50 2 Terkadang sesuai terkadang tidak sesuai dengan yang diposting
di'rnstasram.

51 0
52 2 Terkadang ekspetasi dengan realita sama tryi terkadang tidak

sesuai. Bisa jadi dari kualitasnya yang kurang menruaskan atau

biasanva warnatidak sesuai dengan yang diinginkan.
53 I Tidak, terkadang barang tidak sesuai dengan yang dipromosikan.

Tidak sesuai karena jika dalam peng endorse an barang terlihat
bagrn: krralite$ bsgus. tetepi ketike sudalr diperoleh tidak sesuai"

54 I Pefllatl tidak sesuai sroa sekali deneafi earrbar.
s5 3 Ya sesuai.

56 I Kadang barang yang dipromosikan tidak sesuai dengan harapan
ketika barans tersebut telah tiba di kita"

57 3 Tidak selalu, kualitas produ,k biasanya tidak bisa ditebak melalui
foto yang diendorse oleh selebgram, bisajadi barang yang
diendorse adalah kualitas yang bagus rurmtm belum tentu sama

dengan produk yang duual tainnya. Kualias produk yang bagus
biasanya dilihat oleh harganya. Bukan dari foto yang dipakai
selebsram.

58 3 Ya, bmang yrtrg saya peroleh sesuai dengan ape yaeg
dipromosikan endorser. Mulai dari motif dan bahannyapun
sesuai.

59 3 IVa seSuai.

60 0
61 3 Kebanyakan barang yang seya peroleh sesuai dengan yang

dioromosikan endo,rser.

62 3 Sesuai.

63 2 Tidak iusa kadans sama kadans tidflk.
& 3 Iya tapi saya beberapa kali membelinya, tergantung endorse-

nva-

65 I Tidak selamanya ses$ai, kebanvakan tidak sesuai.

66 I Terkadang belum ssuai kare$a berbelaqia online kita sebagai
pembcli&orsu&er tidak depat rnelihat s$cam lengsung barang
vanp hendak kita beli.

67 0

68 3 Alhamdutillah sesuai, karefla ap€ yarg dipromosikan sesuai
densan aslinva

69 I Tidak, kmena barangnya tidak sesuai dengan yang
dioromosikan'

70 I Tidak, barang yang dikatalok berbeda dengan aslinya.
7t 3 Ahamdulillah sesuai.

72 I TidaL, karcda grimbarbagus tnpi Fa$ sarnpai bemiig tialaL s€p€fri
diqambar.

73 I Tidak sesuai, karena bahan yang disebutkan tidak sesuai dengen
yans dipromosikan.

74 3 Ya sesuai, karena setiap barang yang dipromosikan oleh



sesuai baik ite kain/bahan.
2t I Tidak pasti, kadang saya membeli secara online sudah memilih

srze darlain-laia. Tetapi hasilnya tidak sesuai dengan yang
diinsinkan.

22 0
2g 3 Sesuai, kuena dalanr mqnbeli tertcr& modeUbdran (odt6ia)

dalam caption endorser dan me,mbuat barang tersebut sesuai

denean vane di endorse.

24 I Tidak sclamanya" karena barang yang datang tidak sesuai

dengan ekspetasi konsumen. Mungkin kualitas produk atau
package kemasannya Jadi kadang yang dipake endorserterlihat
basus. taoi kenvataannya tid*k.

25 I Tidak, soalnya barang yang dipesan tidak sesuai dengan apa

vane dilogrrwkan, Contoh sepsrti bat*tamya yarg kurang begus.

26 5 Ya sesuEi.

27 I Kadans-kadane tidak sesuai.

28 1 Tidak, kanena terkadang barang yang saya beli lebih terlihat
bagus saat dipromosikan e,ndorss. Mungkin sudah memalui
Droses editine. liehtine dan laia-lain.

29 I Tidak, lcarena saya pernah mener-ima barang yang temyala
iahitannva oada baiu kurane raDi.

30 I Tidah karena saya pernatr membeli baju wama dan ukurannya
tidak se$uai.

3t I Tidak selalu sesuai denean sambar yang dipromosikan.
32 I Tidak
33 0
34 1 Terkane ada vans tidak sesuai.
35 I Tertadane tidak se$u&i dmgan yang dipromosikan.
36 I Tidak- kualitas bahan kurans s€suai.

37 2 Kadang ada yang sesuai kadmg adayangtidak sesuai dengan
&Ds vsnc dibavansksn,

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

39 2 Krdms s6$uai kadarc iusa tidak $6suai.

40 2 Ada yans sesuai ada yane tidak.
4t 2 Ada yane sesuai. ada Bula yang sangat tidak sesuai.

42 I Tidalq terkadang bahan yang didapatkan tidak sesuai dengan
hasil endorser.

43 I Ya kadafig s€suai kadarig tidak, saya per$ah beli baju onlire
yang diendorse,dia bilang bajunya tidak terawang. Namun pada

saat barane sampai tenrvata baranenya tipis dan terawans.
44 I Tidak
45 2 Setiap kati saya berbelar$a online barang yaog saya peroleh ada

yang sc*-uai ada juge yarrg tidak sesuai dengau ape yang
dioromosil$n e,ndoffier.

46 0
47 7 Kadang tidak sesuai dsngan aps yang diharpkan, tertapi

terkadans sesui iuea
48 I Terkadane tidak sesuai.munskin keksesuaian hanya sekitar 85-



I

I

D. Pernyataan Tambahan

Kriteria: 0. Tidak memberikan pernyataan

1. Tidak Sesuai

2. Terkadang Sesuai/Tidak

3. Sesuai

No Kesesuaian Pernyataan
I 2 Kadang sesuai kadang tidak sesuai. Dari segi bahannya, model

kadaneberbeda.
2 I Tidalq terkadang barang yang sayabeli tidak sesuai dengan apa

yang dipromosikan oleh endorser, karenaefek gambar, fisik
endorser mau$m efek kamera

3 3 iya sesuai, karena endorser mempromosikan sesuai dnegan
realita Tidak melebih-lebihkan.

4 3 Barang yang saya peroleh sesuai deagan yang dipromosikan
endorser. Bahannva baeus. modelnva sesuai.

5 3 Alhamdulillatr setiap kali saya membeli produk online, barang
vans sava beli scguai densan aoa yans dimomosikan.

6 I Tidak kualitas barans vans ditamoilkan hanva basus disosmed.
7 3 Sewai, karena setiq kali saya membeli ba,rang online barang

yang daffig sesuai dengail harapan saya dau online shop
tersebut temercaYa

I I Tidak s€$uai dengan barang yang dipakai atau yang
dioromosikan endorser.

9 I Tidak. kadans wanra dan bentuk tidak sesuai densan eambar.

10 2 Terkadang sesuai dergan yarg ditarapkar, terkadafig juga tidak
sesuai dengan aW yutg diharapkan. Tergantmg dorgan
oemsatraan fashion vane menawarkao barane tersebut.

l1 I Tidak selamanya barang yang sayaterima sesuai deugan yang
saya bayangkan sebelumnya" karena terkadang kondisi endorser
tidak sestrai dengan kondisi sebeuamya Kernenm-ikan barang
terEiffiiifiE eam Mgambilan grimbar d8n editaf.

t2 I Tidak barans vane diharaokan tidak sesu&i keinsinan.
l3 I Tidak- ba ms tidak sesuai haraoan.
t4 I Tidak, karena biasanya barang yang dipromosikan endorser

tidak sesuai densan aslinya.
15 1 Tidak, kualitas bxwgyaog tidak dikctahui, bisa saja baraugRya

tidak teriamh.
t6 I Iy4 saat baraug telah sampai pengemasar dilakukan delgan

baik Barane vane dibeli sesuai dengan yans dipromosikan.
t7 I Terkadang sesuai terkadang juga tidak, karena wama yang

dioerlihatkan dieas$er deacau aslinva tidak sesuai.

18 I Tidalr. telksdaos tidak sesuai harapan.

l9 I Tidak sgrai deneao vans Dromosikan.
20 Memrnrt sava nribadi selama berbelania online selalu tidak
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62 2 2 4

63 2
,' 4

a 2 2 4

65 2 I 4

66. 2 1 4

67 2 I 4

68 3 I 4

69 I I 5

10 2 2 5

7l 2 1 5

72 2 I 5

73 2 I 5

14 2 I 5

75 2 I 5

76 3 I 5

77 I I 5

78 I I 5

79 2 I 5

80 2 I 5

81 I I I
g2 I I I

83 2 I I

84 I I I

85 2 2 I

85 2 I I

tl 2 2 3

EE I I 3

8!' I I 5

90 2 2 5

9t 3 2 5

v, I I 4

93 2 I 4

94 2 I 4

95 3 I 4

96 ? 1 4

YI 2 I 4

98 I I 5

99 2 2 5

100 2 I 5



t7 I I 3

l8 I I 3

t9 1 I 3

20 2 2 4

2t. 2 t 4

22 2 I 4

23 I I 3

24 I I 3

25 I I 3

26 I I 2

27 I I 2

28 2 I 2

29 I I 2

30 I I 2

3t 2 I a

32 I 3

33 2 I 2

34 I I 2

35 I I 2

36 I 2

37 I 2 2

38 2 I 2

39 2 I 2

40 2 2 5

41 2 2 5

42 2 2 4

43 3 2 4

u 2 2 4

c5 2 2 4

# ,, 2 4

{t 2 I 4

N 2 I 4

49 3 2 4

50 3 I 4

51 2 2 4

s2 2 2 4

53 2 I 4

54 2 1 4

t5 2 I 4

56 3 z 4

57 3 2 4

58 2 2 4

59 2 2 4

60 2 2 4

61 2 2 4



B. Hasil Pcngumpuhn Kuerioner

1. Identitas responden

Ikiteria responden (Umw)

^ a l9-2liahun

b. 2244 Tahun

c. 25-27 Tahun

2. Kriteria Responden (Tatnrn Angkatan)

r u 2014

b.2ar5

c. 24ft

d.20t7

e. 2018

3. KriteriaResponden

a Perempuan

b. laki-laki

NO UIIIIIR .,EMS KEIJTMIN
TAEI'N

AI\TCKATAN
I 2 2 4
2 2 2 4
3 2 2 5
4 2 t 4
5 3 2 4
6 2 2 4
7 3 a

4
8 2 t 2
9 I I 2
l0 I I 2
l7 2 I 3
t2 I I 3
13 I I 3
14 I 3
l5 I I 3
16 1 I 3



z. Sayamembeli @uk
fashionmuslimka€na

saya selalut€rtatik

dqngan apa yang di

promosikmendoner.

3- Sayammbeli prod*

fashionmuslim agar

terlihatmodis.

4. Sayamembeliprodt*

frshionmuslim karena

sestni kebuhrhan saya-

4. PERNYATAATiI TAMBAHAN

AFkah setiry kali aoda bertelqia online, bffing ymg uda peroleh scsuai

dengan apa fang dipromosikan endorser?

Jawaban:



I

I

merupakao dayatarik

endorser.

4. Dayatarik endorser

mampu membuat

seseomng fugin terlihat

samadengannya

NO
Pemyrtaan

Power (X4)
sTs TS KS S SS

I. Endorser memiliki

penganrh yang sangat

besardalam

meningkatkan minat beli

sebuah produk.

2. Endorserilrampu

meyakinkan konsunnen

t€rhadapprodukyang di

iklankannya.

3. Kcsesuain karakter

endoreer dengan produk

yang di iklankannya

adatah hal yang penting.

4. Eodorsg selalu fiefijadi

panutan dalam memilih

sebuahproduk. Terutama

produk fashion.

NO
Pemyataan

Minet Beli (Y)
STS TS KS s SS

1. Saya memiliki kebginan

rmtukmembeli produk

fashion muslim yang di

iklankan endorser.



,) Endorser adalah orarg

yang sangat ramah.

3. Penanrpilan endorser

menarik.

4. Cataendorser dalart

mempromosikan sebuag

produk selalu menarik

NO
Pernyataan

Credibility (X2)
sTs TS KS s ss

I Endorser sangat ahli

dalam memasarkan

produk.

2. Reputasi endorser

mempengarutri produk

yang diiklatkannya-

3. Endorser selalujujur

dalam mempromosikan

produk.

4. Endorsermampu

menyampaikan pesan

produk dengan baik.

NO
Pernyat*en

Attraction (X3)
sTs TS KS S ss

I Seorang endorser harus

memiliki dayatarik

untuk menarik perhatian

konsumerr.

2. Dayatarik errdorser

mernpengaruhi penjualan

produk.

3. Wajatr tampan/cantik



A. Kuesioner Penelitian

PENGARI]H CELEBRITY EIVDORSER OI\ILMTE SIIOP DI INSTAGRAM

TERIIA.DAP MINAT BELI PRODUK FASHION MUSLIM DALAM SUDUT

PA}IDAITIG SYARMH MARXETING DENGAN MENGGUNAKAIY

VARIABEL YISILIBJTY, CREDIBILITY, ATRACTION, DAN POWER( Studi

peda tlehesiswe I'OBI UIN Sunan Kaliiaga)

Bersama ini, saya mohon kcsediaan temaur-teinan mahasiswa mfuk melengkapi

pernyataan-pernyataan yang terdapat didalam kuisioner yang saya berikan. Infonnasi

yang teman-teman berikan sangat penting dalam m€nyelesaikan penelitian ini. Atas

perhatian dan kesedian teman-teman saya ucapkan terimakasih.

1. IDENTITAS RESFIONDEN

Nama

Umur

Tatrunangkatan:

Jenis kelamin

Apakah tennan-tcrran sudah p€ulah berbelanja fashion muslim melalui akm

instagram?

E Ya (Silahkan melar{utkan)

f] Tidak (Berhenti sanrpai disini)

2. PETUNJUK PENGISIAN

Berilah tanda ceklis d) puAa kolom yang sesuai dengan pernyataan kalian. Setiap

satu pernyataaq responden hanya boleh menceklis satu kolom saja-

Sangat Tidak Setuju (STS)

Kurang Setuju (KS)

3. DAT'TAR P'MRNYATAAII

Tidak Setuju (TS)

setuju (S) Sangat Setuju (SS)

NO
Pemyata*n

VisibiW 61)
s'Ts TS KS s ss

l. Endorser adalah orang

yang sangat populer.



CURRICI]LUM VITAE

l.
2.

J.

4.

NamaLengkap
T*put, Tgl, Lahir
Alacrat
NamaKeluarga
Ayah
Ibu
Pendidikan

SD

SMP
SMA
S1

AnnisaMangole
Banyuwangi

Klalin I, Aimas Kab.Sorong, Papua Barat

Hamid Agianto
Tusmiyati

SDN Seinyamuk 3 ( Kalimantan Selatan )
SMPN 2 Sampanahan ( Kalimantan Selatan )
SMAN I Jenggawah ( Jember, Jawa Timur )
STAIN Sorong (Papua Barat)

Juara 1 Mernbaca Tartil AlQur'an

5.

6- Prestasi

7. Scjardr Organisasi

SD

SMP

SMA
KULIAH

Pramuka

Pramuka

PASKIBRA & Pencinta Alam ( PA )
BEMJ Syariah & DEMA

   Alamat E-mail  :  annisamangole06@gmail.com / 081252784215
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