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ABSTRAK 

Skripsi yang berjudul ―Pengaruh Islamic Endorsement dan Islamic Branding 

terhadap Minat Beli di Media Sosial Instagram Safi Indonesia‖ merupakan penelitian 

yang bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara parsial dan 

simultan antara Islamic endorsement dan Islamic branding terhadap minat beli di 

media sosial instagram Safi Indonesia. Jenis penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif dengan menggunakan metode penelitian assosiatif. Teknik pengambilan 

sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan menggunakan 

rumus Slovin. Pengumpulan data yang dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner 

kepada 100 responden yang merupakan pengguna aktif Instagram yang menjadi 

follower akun instagram Safi Indonesia. Analisis dalam penelitian ini menggunakan 

software IBM SPSS Versi 19. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini 

terdiri dari uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linier berganda, 

dan uji hipotesis. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

antara Islamic endorsement dan Islamic branding terhadap minat beli di media sosial 

instagram Safi Indonesia secara parsial. Hal tersebut dapat diketahui dari nilai t 

hitung, t tabel dan nilai signifikansi. Pada variabel Islamic endorsement nilai t hitung 

> t tabel yakni 6,983>1,984 dengan nilai signifikansi < nilai  yakni 0,000<0,05. 

Sedangkan Pada variabel Islamic branding, hal tersebut dapat diketahui dari nilai t 

hitung > t tabel yakni 2,822> 1,984 dan nilai signifikansi variabel Islamic branding < 

dari nilai  yakni 0,006< 0,05.Selain itu, hasil analisis juga menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Islamic endorsement dan 

Islamic branding terhadap minat beli di media sosial instagram Safi Indonesia secara 

simultan. Hal tersebut dapat diketahui dari nilai F hitung > F tabel yakni 77,106> 

3,09 dan nilai signifikansi < yakni 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

Islamic endorsement dan Islamic branding dapat menjadi faktor yang memengaruhi 

minat beli.  

Dengan demikian, penggunaan Islamic endorsement hendaknya dipertahankan 

dan lebih ditingkatkan karena hal tersebut dapat memperkuat  branding halal yang 

dibangun sehingga tidak menimbulkan keraguan bagi para konsumen dan calon 

konsumen yang cenderung selektif dalam pemilihan produk. 

Kata Kunci : IslamicEndorsement, Islamic Branding, Minat Beli 

  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

vii 
 

DAFTAR ISI 

 

SAMPUL DALAM.............................................................................................  ii 

PERNYATAAN KEASLIAN .............................................................................  iii 

PERSETUJUAN PEMBIMBING .......................................................................  iv 

PENGESAHAN ..................................................................................................  v 

MOTTO..............................................................................................................  vi 

ABSTRAK .........................................................................................................  vii 

KATA PENGANTAR ........................................................................................  viii 

DAFTAR ISI ......................................................................................................  ix 

DAFTAR TABEL ..............................................................................................  xii 

DAFTAR GAMBAR ..........................................................................................  xiii 

DAFTAR TRANSLITERASI .............................................................................  xiv 

BAB I PENDAHULUAN ...................................................................................  1 

A. Latar Belakang Masalah ....................................................................  1 

B. Rumusan Masalah .............................................................................  9 

C. Tujuan Penelitian ...............................................................................  10 

D. Manfaat Hasil Penelitian ....................................................................  10 

BAB II KAJIAN PUSTAKA ..............................................................................  12 

A. Landasan Teori ..................................................................................  12 

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan ....................................................  30 

C. Kerangka Konseptual ........................................................................  37 

D. Hipotesis ...........................................................................................  38 

BAB III METODE PENELITIAN .....................................................................     39     

A. Jenis Penelitian ..................................................................................  39 

B. Waktu dan Tempat Penelitian ............................................................  39 

C. Populasi dan Sampel Penelitian .........................................................  39 

D. Variabel Penelitian ............................................................................  41  

E. Definisi Operasional ..........................................................................  42 

F. Uji Validitas dan Reliabilitas .............................................................  44 

G. Data dan Sumber Data .......................................................................  45 

H. Teknik Pengambilan Data ..................................................................  45 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

viii 
 

I. Teknik Analisa Data ..........................................................................  46 

BAB IV HASIL PENELITIAN ...........................................................................  51 

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian .....................................................  51 

B. Analisa Data ......................................................................................  56 

BAB V PEMBAHASAN ....................................................................................  70 

BAB VI PENUTUP ............................................................................................  81 

A. Kesimpulan .............................................................. .......................... 81 

B. Saran ...................................................................................... ...........     82 

DAFTAR PUSTAKA .........................................................................................  83 

LAMPIRAN .......................................................................................................  85 

 

  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

ix 
 

DAFTAR TABEL 

2.1 Kerangka Konseptual ................................................................................... 37 

3.1 Definisi Operasional..................................................................................... 42 

4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia .................................................. 56 

4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan .......................................... 57 

4.3 Hasil Uji ValiditasVariabel Islamic Endorsement ......................................... 58 

4.4 Hasil Uji Validitas Variabel Islamic Branding .............................................. 58 

4.5 Hasil Uji Validitas Minat Beli ...................................................................... 59 

4.6 Hasil Uji Reliabilitas .................................................................................... 60 

4.7 HasilUji Normalitas One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test .......................... 60 

4.8 Hasil Uji Multikolinieritas ............................................................................ 61 

4.9 Hasil Uji Heteroskedastisitas ........................................................................ 62 

4.10 Hasil Uji Persamaan Regresi Linier Berganda ............................................ 64 

4.11 Hasil Uji Parsial T ...................................................................................... 66 

4.12 Hasil Uji Simultan F ................................................................................... 68 

4.13 Model Summary ......................................................................................... 69 

 

 

  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

x 
 

DAFTAR GAMBAR 

1.1 Negara dengan Jumlah Pengguna Aktif Instagram ........................................ 2 

4.1 Akun instagram Safi ..................................................................................... 52 

4.2 Produk Safi White Natural ........................................................................... 54 

4.3 Produk Safi White Expert ............................................................................. 55 

4.4 ProdukSafi Age Defy ................................................................................... 55 

4.5 Logo Safi ..................................................................................................... 56 

 

 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

Bab ini berisi uraian latar belakang masalah yang menjadi alasan 

dilakukannya penelitian, dilanjutkan dengan adanya rumusan masalah, tujuan 

penelitian, dan maanfaat hasil penelitian, sebagaimana berikut ini: 

A. Latar Belakang Masalah 

Dewasa ini, dunia sedang merasakan kehadiran revolusi industri  

keempat atau yang sering disebut dengan industri 4.0 dimana teknologi telah 

menjadi dasar dalam kehidupan manusia. Dengan berkembangnya teknologi, 

segala sesuatu menjadi tanpa batas dan tidak terbatas. Sehingga teknologi 

pada era ini dapat memengaruhi berbagai aspek dalam kehidupan manusia, 

khususnya aspek ekonomi. 

Praktik aspek ekonomi sendiri telah memanfaatkan salah satu media 

yakni internet. Internet merupakan media yang paling ekonomis yang 

digunakan sebagai dasar dari sistem informasi. Sehingga internet menjadi 

salah satu media yang paling populer untuk digunakan sebagai sarana dalam 

menjalankan bisnis. Pesatnya perkembangan teknologi menjadikan internet 

sebagai media yang semakin diminati dalam dunia bisnis. Kotler dalam Elwin 

menjelaskan bahwa transaksi bisnis dimasa mendatang diprediksi akan 

berpindah dari market place (toko atau sebuah tempat) menuju ke market 

space (online), artinya dimasa mendatang transaksi bisnis secara offline 
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akan  berubah menjadi transaksi bisnis secara online.
1
 Hal ini terbukti dengan 

maraknya berbagai transaksi bisnis online di media sosial seperti Instagram 

Survei yang dilakukan oleh WeAreSocial.net dan Hootissue, menyatakan 

bahwa selain sebagai media sosial untuk berbagi foto dan video, Instagram 

juga dapat digunakan sebagai media pemasaran suatu produk. Jumlah 

pengguna aktif Instagram pun terbilang cukup banyak, di Indonesia sendiri 

pada awal tahun 2016 terdapat 22 juta orang pengguna dan mengalami 

peningkatan di tahun 2017 yakni sebanyak 45 juta orang yang menggunakan 

media sosial ini secara aktif, serta tercatat sebagai pembuat konten Instagram 

story terbanyak di dunia.
2
 Hal ini menjadikan Indonesia termasuk kedalam 

negara dengan jumlah pengguna aktif Instagram terbesar.
3
 

Gambar 1.1 Negara dengan Jumlah Pengguna Aktif Instagram Terbesar          

(Januari 2018) 

Sumber: Databoks.katadataco.id 

                                                             
1 Elwin Novaris Adinata, ― Pengaruh Pengalaman, Kualitas Website, dan Kepercayaan Terhadap 

Niat Pembelian Ulang Secara Online di Situs OLX Indonesia‖, (Skripsi—STIE Perbanas, 

Surabaya, 2015), 2. 
2 Tempo, ―Pengguna Instagram Indonesia pasar terbesar di Asia, dalam 

https://bisnis.tempo.co/read/894605, diakses pada 16 April 2018 Pukul 19.45 WIB. 

3 Databoks, ―Jumlah Pengguna Instagram di Indonesia‖, dalam 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2018/02/09, diakses pada 16 Oktober 2018 Pukul 19.27 

WIB 

https://bisnis.tempo.co/read/894605/45-juta-pengguna-instagram-indonesia-pasar-terbesar-di-asia
https://bisnis.tempo.co/read/894605
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Berdasarkan data di atas, total pengguna Instagram di dunia pada Januari 

2018 mencapai angka 800 juta.  Pengguna aktif Instagram terbesar pertama 

berasal dari Amerika Serikat yakni sebanyak 110 juta, kedua berasal dari 

Brasil sebanyak 57 juta pengguna aktif Instagram, sedangkan Indonesia 

berada di urutan ketiga sebanyak 55 juta pengguna aktif Instagram.
4
 Dari 

penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa jumlah pengguna aktif Instagram 

di Indonesia tiap tahun mengalami peningkatan. 

Adanya jumlah peningkatan pengguna Instagram menjadikan salah satu 

trend pemasaran modern yang marak digunakan pada saat ini adalah  

endorsement. Endorsement merupakan salah satu bentuk dari promosi di 

media sosial yang cukup efektif yakni cepat dan mudah, promosi melalui 

endorsement juga langsung tertuju pada calon pembeli. Dalam dunia bisnis 

online modern, endorsement merupakan suatu kegiatan dimana para pemilik 

bisnis meminta endorser untuk memberikan testimoni serta mempromosikan 

produknya melalui media sosial yang dimiliki oleh endorser. Dalam 

melakukan aktivitas endorsement, endorser juga harus menyebutkan akun 

online store pemilik bisnis. Pemilik bisnis akan memberikan produknya 

secara gratis kepada endorser yang akan mempromosikan produknya. Karena 

follower endorser tersebut akan melihat  dan mengetahui postingannya yang 

sedang mempromosikan produk tesrebut. Apabila endorser adalah seorang 

selebriti atau orang terkenal maka follower yang diantaranya menjadi 

                                                             
4Databoks, ―Media Sosial Paling Populer‖, dalam https://databoks.katadata.co.id, diakses pada 16 

Oktober Pukul 20.00 WIB 

https://databoks.katadata.co.id/
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penggemar pasti akan membeli produk tersebut agar memiliki barang yang 

sama dengan idolanya.
5
 

Pughazhendi dan Ravindran dalam Muchsin mengungkapkan bahwa 

penggunaan selebriti sebagai sarana komunikasi telah umum digunakan 

dalam iklan dan branding. Hal ini dilakukan karena diasumsikan bahwa 

selebriti memiliki efek yang kuat pada merek yang mereka dukung. Pemasar 

percaya bahwa menggunakan endorser selebriti akan mendorong dan 

mempengaruhi konsumen secara positif terhadap proses keputusan pembelian 

konsumen. Pemasar yang menggunakan dukungan selebriti untuk membantu 

penyimpanan informasi yang lebih baik pada pikiran konsumen karena 

mereka dapat dengan mudah mengingat dalam situasi ingin melakukan 

pembelian produk yang diminati.
6
 

Namun sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk yang 

diminati, konsumen akan memiliki berbagai pertimbangan terhadap  produk 

tersebut. Konsumen yang selektif tidak hanya akan mempertimbangkan dari 

segi kualitas dan merek dari sebuah produk, tapi juga kelayakan dan 

kehalalan dari kandungan atau bahan yang digunakan sebagai komponen 

dalam proses produksi produk tersebut. 

Konsep halal dalam suatu proses produksi menjadi faktor utama yang 

harus diperhatikan oleh produsen agar produk yang dihasilkan terjamin 

                                                             
5 Novi Aditya Sari, ―Endorsement sebagai Trend Media Pemasaran dalam Perspektif Islam‖,  

Karya Tulis Ilmiah, (2015), 1. 
6 Muchsin Muthohar dan Amin Ramadhan Triatmaja, ―Pengaruh Endorser Ulama terhadap Sikap 

dan Minat Beli Konsumen‖, Jurnal Bisnis dan Ekonomi, (Maret, 2013),  87.  
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kehalalannya. Jaminan produk halal menjadi sangat penting mengingat 

perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi yang semakin maju di 

berbagai bidang, seperti dalam RUU tentang jaminan produk halal yang 

terdiri dari produk makanan dan minuman halal, produk obat halal, produk 

kosmetik halal, produk kimia halal, produk biologi halal, dan produk 

rekayasa genetik  halal.
7
 

Penjelasan mengenai jaminan kehalalan penggunaan suatu produk terdapat  

dalam Qs. Al-Baqarah ayat 168: 

  ِ نَُّ ااَُ ْ اَ ُ ّ ّ ِ ْ اٌجا َ آَ يُّ هَ النَّهاُاُ ُ ْ  اِنَّهاِ ا اَْْ ِ اَ َ ً ا َ يًِّ هاَ َ ا تَ نَِّ ُ ْ  اُ ُ َ  تِا النَّْ  هَااِ
 ―Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan; 

karena sesungguhnya setan itu adalah musuh yang nyata bagimu‖.
8
 

Ayat diatas menjelaskan bahwa Allah swt telah memperboleh 

(menghalalkan)  seluruh umat manusia agar memakan apa saja yang ada 

dimuka bumi, yaitu makanan yang halal, baik, dan bermanfaat bagi dirinya 

sendiri yang tidak membahayakan bagi tubuh dan akal pikirnya. Segala apa 

saja yang akan dikonsumsi sudahlah mendapatkan standar kelayakan dari 

Allah Swt. Standar itu adalah halal dan baik, apa saja yang hendak orang 

                                                             
7 Hafid Junaidi, ―Macam-Macam Produk Halal‖, dalam http://info-

tips.junaidi.my.id/2013/04/macam-macam-produk-halal.html pada 29 November 2018Pukul 17.43 

WIB 
8
 Al-Imam Abul Fida Isma’il Ibnu Katsir Ad-Dimasyqi, Tafsir Ibnu Katsir Juz 2: Al-Baqarah 142 

s.d.  Al-Baqarah 252, (Bandung: Sinar Baru Algesindo, 2002), 90. 

http://info-tips.junaidi.my.id/2013/04/macam-macam-produk-halal.html
http://info-tips.junaidi.my.id/2013/04/macam-macam-produk-halal.html
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beriman konsumsi entah itu makanan, minuman, pakaian, kendaraan, 

haruslah berstatus halal dan baik.
9
 

Dari penjelasan diatas, dapat diketahui bahwa ―makanan‖ bukanlah hanya 

sebatas pada sesuatu yang dapat mengenyangkan perut tapi juga pada sesuatu 

yang dikonsumsi dalam artian luas yakni dapat berupa konsumsi pada 

makanan, minuman, pakaian, kosmetik, dll.  Standar dalam mengkonsumsi 

suatu hal telah diatur dalam syariat Islam yakni halal dan tayyib (baik), 

sehingga makanan, minuman, pakaian, kosmetik, yang dikonsumsi 

hendaknya telah diketahui status halal dan baiknya. Sehingga Islamic 

branding dirasa sangat perlu untuk diperhatikan oleh para konsumen untuk 

mengetahui status dari produk yang akan dikonsumsi. 

Baker dalam Muhammad menjelaskan bahwa dalam beberapa tahun 

terakhir, pertambahan populasi muslim di dunia menjadikan praktik 

Islamic branding mendapat perhatian yang cukup luas di kalangan 

praktisi dan akademisi. Populasi muslim dunia yang semakin 

meningkat menyebutkan bahwa pasar muslim mencakup 21,01%  atau 

sekitar 1,43 miliar dari seluruh penduduk dunia. Didalamnya muslim 

merupakan mayoritas di lebih dari 50 negara di Afrika Asia, dan 

Eropa. Data ini didukung dengan fakta bahwa pasar muslim akan 

tumbuh sampai US$ 30 triliun pada tahun 2050. 
10

 

Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk muslim terbesar di 

dunia. Berdasarkan data yang disajikan katadata.co.id yang bersumber dari 

pew forum on religion and public life, penganut agama Islam di Indonesia 

sebesar 209,1 juta jiwa atau 87,2% dari total penduduk. Jumlah tersebut 

                                                             
9 Al-Imam Abul Fida Isma’il Ibnu Katsir Ad-Dimasyqi, Tafsir Ibnu Katsir Juz 2: Al-Baqarah 142 

s.d.  Al-Baqarah 252, (Bandung: Sinar Baru Algesindo, 2002), 90. 
10 Muhammad Nasrullah, ―Islamic branding, Religiusitas, dan Keputusan Konsumen terhadap 

Produk‖, Jurnal Hukum Islam, Volume 13, Nomor 2, (Desember, 2015), 2. 
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merupakan 13,% dari seluruh umat muslim di dunia.
11

 Dari jumlah tersebut 

maka dapat diketahui bahwa Indonesia memiliki potensi pasar yang cukup 

menjanjikan bagi para produsen. Pada saat ini perkembangan populasi 

muslim menjadikan para produsen sadar bahwa konsumen muslim 

merupakan pangsa pasar yang cukup baik bagi pemasaran produk.  Salah satu 

strategi yang diterapkan produsen pada pangsa pasar konsumen muslim 

adalah menggunakan  strategi Islamic branding. Islamic branding yang 

mencakup identitas Islam yang didalamnya berkaitan dengan kata Islam, 

syariah, nama-nama yang berkaitan dengan Islam, juga label halal digunakan 

dalam pemasaran produk. Islamic branding memiliki tiga klasifikasi yakni 

Islamic brand by compliance, Islamic brand by origin, dan Islamic brand by 

customer. Dari klasifikasi tersebut dapat diketahui bahwa Islamic branding 

berfokus pada produk halal, produk yang berasal dari negara Islam, dan 

produk dari negara non Islam untuk konsumen muslim. Contoh dari Islamic 

branding antara lain  produk KFC, CFC, Nestle yang berasal dari negara non 

muslim tapi untuk dikonsumsi konsumen muslim. Agar dapat dikonsumsi 

oleh konsumen muslim, produk yang berasal dari negara non muslim harus 

memenuhi standar produk yang dapat dikonsumsi oleh konsumen muslim 

disuatu negara dengan penduduk mayoritas muslim yakni dengan adanya 

sertifikat halal pada produk tersebut.
12

 

                                                             
11 Databoks, ―Negara dengan Penduduk Islam Terbesar di Dunia‖, dalam 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/11/11/indonesia-negara-berpenduduk-muslim-

terbear-di-dunia‖, diakses pada 16 Oktober 2018 pada pukul 22.17 WIB 
12 Ibid. 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/11/11/indonesia-negara-berpenduduk-muslim-terbear-di-dunia
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/11/11/indonesia-negara-berpenduduk-muslim-terbear-di-dunia
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 Selain beberapa produk yang mengusung Islamic branding diatas, 

terdapat produk lain yang juga mengusung Islamic branding di bidang 

kecantikan yakni Safi. Selain memenuhi kriteria produk halal yang telah 

terjamin kelayakan dan kehalalannya. Safi juga ditujukan untuk konsumen 

muslim yakni untuk memenuhi harapan dari wanita muslim agar 

mendapatkan kecantikan yang sesungguhnya dalam mencapai potensi dirinya. 

Skincare yang berasal dari Malaysia dan telah hadir di Indonesia ini 

merupakan no. 1 world halal skincare brand yang dikembangkan di Safi 

Research Institute yang merupakan institut halal pertama di dunia. Komponen 

yang digunakan dalam proses pembuatan telah terbukti dan teruji bebas 

alkohol dan gelatin oleh jabatan Kemajuan Islam Malaysia (Jakim) dan 

MUI.
13

 

Sebagai produk halal (skincare halal) yang tergolong baru di Indonesia, 

Safi memiliki akun Instagram khusus bagi konsumen Indonesia yakni Safi 

Indonesia. Pada akun Instagram Safi Indonesia, konsumen dan calon 

konsumen akan mengetahui beberapa produk Safi yang telah dirilis dan dijual 

di Indonesia. Selain itu, konsumen dan calon konsumen juga akan menemui 

postingan yang didalamnya terdapat beberapa selebriti sebagai endorser 

(pendukung) produk Safi seperti selebriti Instagram (selebgram).  

Pada beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan Islamic 

branding terdapat persamaan hasil yakni Islamic branding memiliki pengaruh 

                                                             
13Moeslema, ―Skincare Halal Safi‖, dalam https://moeslema.com/5678 diakses pada 17 Oktober 

2018 pukul 13.00 WIB 

https://moeslema.com/5678
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positif dan signifikan terhada minat beli. Hal tersebut terdapat pada penelitian 

Sari Utami yang berjudul ―Pengaruh Persepsi Kualitas, Harga, dan Islamic 

branding terhadap Minat Beli Produk Kosmetik Halal‖, menyatakan bahwa 

Islamic branding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

produk kosmetik halal dan penelitian Nurul Khomariyah yang berjudul 

―Pengaruh Kesadaran Halal, Islamic branding, dan Produk Ingredients 

terhadap Minat Beli Produk Luwak White Koffie (Studi Pada Masyarakat 

Desa Putatsewu, Jatitengah, Sukodono, Sragen), meyatakan bahwa Islamic 

branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Dari uraian diatas, peneliti tertarik untuk mengetahui pengaruh 

endorsement dan membutikan kembali pengaruh Islamic branding  terhadap 

minat beli konsumen di media sosial Instagram dengan objek penelitian akun 

Instagram Safi sehingga dalam penelitian ini, peneliti mengangkat judul 

“Pengaruh Islamic Endorsement dan Islamic Branding terhadap Minat 

Beli di Media Sosial Instagram Safi Indonesia”.  

B. Rumusan Masalah 

Dari uraian latar belakang diatas, rumusan masalah yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah  sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh Islamic endorsement dan Islamic branding 

terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia secara 

parsial? 
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2. Apakah terdapat pengaruh Islamic endorsement dan Islamic branding 

terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia secara 

simultan? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pokok permasalahan pada rumusan masalah yang 

digunakan, maka tujuan penelitian ini antara lain: 

1. Untuk menjelaskan dan menganalisis pengaruh Islamic endorsement dan 

Islamic branding terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi 

Indonesia secara parsial. 

2. Untuk menjelaskan dan menganalisis pengaruh Islamic endorsement dan 

Islamic branding terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi 

Indonesia secara simultan. 

D. Manfaat Hasil Penelitian 

Adapun manfaat hasil penelitian ini antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Dapat menambah wawasan dan pengetahuan peneliti dibidang 

keilmuan ekonomi Islam. 

b. Dapat dijadikan sebagai referensi atau perbandingan bagi penelitian 

terkait pemikiran lebih lanjut, baik untuk penelitian yang bersangkutan 

maupun oleh penelitian lain sehingga kegiatan penelitian dapat 

dilakukan secara berkesinambungan. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Dapat membantu para pelaku bisnis untk mengembangkan usaha dan 

memasarkan produnya di dunia online terutama Instagram. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini berisi penjelasan dari teori yang digunakan dalam penelitian, 

dilanjutkan dengan uraian uraian penelitian terdahulu, kerangka konseptual, dan 

hipotesis, sebagaimana berikut ini: 

A. Landasan Teori 

1. Islamic Endorsement 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), endorsement atau 

yang sering disebut endorse merupakan cara mempromosikan barang 

dengan cara memberikan barang gratis kepada tokoh terkenal/artis untuk 

membuat review yang baik terhadap barang tersebut dan mempostingnya 

di media sosial.
14

 

Menurut pemasaran online, endorse atau endorsement adalah 

sebuah dukungan atau saran yang diberikan kepada sebuah produk 

atau jasa dimana dukungan tersebut dilakukan oleh seseorang yang 

memiliki pengaruh atau public figure, misalnya seorang artis.15  

Menurut Kotler dalam Wendra dan Uki, endorsement adalah 

sebuah saluran komunikasi dalam periklanan dimana publik figur  

                                                             
14 ―Arti kata endorse”, dalam http://www.kbbionline.com, diakses pada 20 Oktober 2018 pukul 

11.37 WIB 
15 Marikxon, ―Apa itu Endorsement dalam Pemasaran Online dan Apa Kelebihannya‖, dalam 

https://www.maxmanroe.com/pengertian-endorse.html, diakses pada 26 Januari 2019 pukul 08.53 

WIB 

http://www.kbbionline.com/
https://www.maxmanroe.com/pengertian-endorse.html
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meningkatkan nilai penjualan produk terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan.
16

 

Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa 

endorsement adalah strategi dalam promosi suatu produk yang 

melibatkan endorser yang berpengaruh agar dapat meningkatkan 

nilai penjualan produk. 

Sementara itu,  dalam praktik endorsement terdapat istilah 

endorser dimana endorser adalah pendukung iklan atau dapat 

disebut dengan bintang iklan dalam mendukung iklan suatu 

produk. Terdapat dua jenis endorser yakni:
17

 

1) Typical person endorser 

Merupakan orang biasa dan tidak terkenal yang mendukung 

iklan suatu produk. Pemilihan typical person endorser sebagai 

pendukung iklan digunakan dalam bentuk promosi testimonial 

untuk meraih kepercayaan konsumen. 

2) Celebrity endorser 

Merupakan  orang terkenal (public figure) yang mendukung iklan 

suatu produk. Pemilihan celebrity endorser sebagai pendukung iklan 

memunculkan kesan bahwa konsumen selektif dalam memilih dan 

ingin memiliki apa yang digunakan oleh celebrity. 

                                                             
16 Wenda Hartono Dan Uki Yonda Asepta, ―Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Peningkatan 

Penjualan Perusahaan Melalui Media Celebrity Endorsement Advertising pada Dunia E-Business‖, 

Seminar Nasional Kewirausahaan & Inovasi Bisnis 4, ( 2016),  714. 
17

―Bab II Kajian Pustaka‖, Dikutip dari  http://e-journal.uajy.ac.id/10325/3/2EA19694.pdf, diakses 

pada 28 Oktober 2018 Pukul 18.21 WIB 

http://e-journal.uajy.ac.id/10325/3/2EA19694.pdf
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Menurut Rama, selebriti pendukung (celebrity endorser) 

adalah individu yang terkenal oleh publik atas prestasinya 

selain daripada produk yang didukungnya. Selebriti yang 

digunakan untuk mempromosikan suatu produk, dapat 

berfungsi untuk:
18

 

a) Memberi kesaksian (testimonial) 

b) Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement) 

c) Bertindak sebagai aktor dalam iklan 

d)  Bertindak sebagai juru bicara perusahaan. 

Royan dalam Rama menggungapkan bahwa pilihan pada 

selebriti ini dapat dilakukan melalui berbagai pertimbangan 

antara lain: pertama, pilihan akan dijatuhkan pada selebriti 

yang kala itu sedang naik daun, dengan permasalahan apakah 

selebriti dapat dipilih dapat mewakili karakter produk yang 

sedaang diiklankan. Yang kedua, tentu saja yang berhubungan 

dengan keuangan perusahaan. Diharapkan selebriti dapat 

menjadi spoke person dari merek produk.
19

 

Kedua jenis endorser memiliki atribut yang sama. 

Perbedaan endorser dalam endorsement terletak pada 

penggunaan orang sebagai pendukung iklan, apakah 

pendukung iklan merupakan orang terkenal atau bukan. Fokus 

                                                             
18

 Rama Kertamukti, Strategi Kreatif dalam Periklanan Konsep Pesan, Media, Branding, 

Anggaran, (Jakarta: Rajawali Press, 2015), 71. 
19 Ibid, 69. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

15 

 

 
 

pembahasan hanya terletak pada penyampaian pesan yang 

menggunakan orang terkenal atau orang biasa. 

Sedangkan endorsement Islam (Islamic endorsement) 

adalah  strategi komunikasi pemasaran dengan menggunakan 

tokoh terkenal seperti artis, fashion blogger, fashion stylish dan 

lain-lain sebagai alat pendukung dan penunjang ketertarikan 

masyarakat terhadap produk yang ditawarkan di media sosial 

yang digunakan, dengan cara dan proses yang sesuai dengan 

ketentuan syariah.
20

 

Proses menjalankan endorsement yang sesuai dengan 

prinsip syariah (Islamic endorsement) ini dapat diperhatikan 

dari sudut pandang syariah marketing, dimana terdapat 

beberapa karakteristik syariah marketing yang dapat dijadikan 

pedoman bagi marketer dalam pemasaran produk yang sesuai 

dengan syariat Islam, yakni:
 21

 

1. Teistis (Rabbaniyah)  

Salah satu ciri khas syariah marketing yang tidak 

dimiliki dalam pemasaran konvensional yang dikenal 

selama ini adalah sifatnya yang religius (diniyyah). 

Kondisi ini tercipta tidak karena keterpaksaan, tetapi 

                                                             
20 Mahmudi Bin Syamsul Arifin, ―Endorsement dalam Islam”, (Tesis--UIN Sunan Ampel 

Surabaya, Surabaya, 2018), 42. 
21 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, (Bandung: Mizan 

Pustaka, 2008), 36. 
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berangkat dari kesadaran akan nilai-nilai religius, yang 

dipandang penting dan mewarnai aktivitas pemasaran agar 

tidak terperosok ke dalam perbuatan yang merugikan 

orang lain.
22

 

Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa 

hukum-hukum syariat yang teistis (rabbaniyah) atau 

brsifat ketuhanan ini adalah hukum yang paling adil, 

paling sempurna, paling selaras dengan segala bentuk 

kebaikan, paling dapat mencegah segala bentuk kerusakan, 

paling mampu mewujudkan kebenaran, memusnahkan 

kebatilan, dan menyebarluaskan kemaslahatan. Karena 

merasa cukup akan segala kesempurnaan dan kebaikannya 

dia rela melaksanakannya.
23

 

Hal tersebut lah yang membedakan endorsement 

Islam (Islamic endorsement) dengan endorsement 

konvensional. Kesadaran akan nilai religius dianggap 

penting karena dapat menjauhkan aktivitas endorsement 

dari perbuatan yang merugikan orang lain. Jiwa seorang 

endorser dengan kesadaran akan nilai religius meyakini 

bahwa Allah swt selalu dekat dan mengawasi segala 

aktivitas yang dilakukannya. Sehingga hal buruk seperti 

penipuan tidak dilakukan. Seperti halnya dalam kegiatan 

                                                             
22 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing..., 28. 
23 Ibid. 
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endorsement, seorang endorser hendaknya transparan 

dalam mempromosikan suatu produk. Endorser tidak 

boleh menutup-nutupi kekurangan dari produk tersebut, 

karena hal tersebut merupakan bentuk penipuan. 

Sebagaimana dijelaskan dalam hadis: 

رةَِاَ َ همٍاىاَ ُ ْ ُ ا اِاَ  نَّاآاَنَّاَ نْاآَبِِاهُرَ تَرةََا اَ َ ىاُ  تَْ ا ااَ َ ْ  اَ َ  نَّ اَ رنَّ
َ ها تَلَهاَْ اآََ هاِ ُ ُ ا تََ ً ا تََ ه اَ َ هاهَذَ ا هَاَ هاِ بَا ا نََّ همِ؟ا:اَ َ ْ َ َ ا ََ ُ اِ  تَْ

َ هاُا هَاَ ُ ْ َ ا اِ اَ ه اَ:اَ ه اَ آََ َ اجََ ْ َ ُ ا تَْ قَا ا نََّ همِاَ يْا تَرَ ُ ا:اآََ ه تَْ ُ ا النَّ
ا تََ ْ َ اِ  يِّا (   ا ل  ).ا النَّهاُ اَ نْاَ  نَّ  

 
―Dari Abu Hurairah bahwa Rasulullah saw melewati 

setumpuk makanan lalu beliau memasukkan tangannya ke 

dalamnya, kemudian tangan beliau menyentuh sesuatu 

yang basah, maka beliau bertanya: apa ini wahai prmilik 

makanan?, sang pemilik menjawab: ―makanan tersebut 

terkena air hujan wahai Rasulullah.‖, beliau bersabda: 

mengapa kamu tidak meletakkannya di bagian makananan 

agar manusia dapat melihatnya. Barang siapa yang menipu 

maka ia bukanlah golonganku.‖
24

  

 

 

2. Etika (Akhlaqiyyah)  

Syariah marketing adalah konsep pemasaran yang 

sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika, tidak 

peduli apapun agamanya. Karena nilai-nilai moral dan 

etika adalah nilai yang bersifat universal, yang diajarkan 

oleh semua agama.
25

 

                                                             
24 ―Penipuan dan Pengelabuan dalam Jual Beli, dalam https://rumaysho.com/7154, diakses pada 31 

Januari 2019 pukul  04.55 WIB 
25 Ibid, 33. 

https://rumaysho.com/7154
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Dalam hal ini, Islam selalu mengedepankan masalah 

etika (akhlak). Selain karena rabbaniyah, konsep 

endorsement Islam (Islamic endorsement)  juga 

mengedepankan nilai-nilai moral dan etika (akhlak). 

Sehingga seorang endorser juga harus berpedoman pada 

etika Islam agar endorser dapat menemui kesuksesan yang 

diinginkan. 

Kesuksesan seseorang dengan sendirinya akan dapat 

ditemui bila orang tersebut beretika dalam menjalankan 

bisnis. Bila tidak cukup beretika dalam menjalankan bisnis 

maka kesuksesan akan semakin menjauh bahkan 

kemunduran yang didapat. Oleh karena itu, etika yang 

dimiliki seseorang dalam menjalankan bisnis menjadi 

sangat penting. Dengan etika, seseorang akan memiliki 

perilaku yang lebih baik terutama dalam menjalankan 

bisnis dalam suatu perusahaan maka akan membawa 

keuntungan bagi perusahaan.
26

 

Dalam menjalankan aktivitas endorsement, terdapat 

beberapa etika yang dapat dilakukan yakni: 

a. Menyampaikan informasi dengan akurat  

Informasi yang diberikan pada pembeli tidak hanya 

berhubungan dengan kuantitas dan kualitas suatu 

                                                             
26 Johan Arifin, Fiqih Perlindungan Konsumen, (Semarang: Rasail,2007), 58 
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barang, tetapi berkaitan dengan efek samping atau 

bahaya pemakaian, perlindungan terhadap 

kepercayaan agama tertentu, seperti informasi halal 

atau haramnya suatu produk.
27

 Sebagaimana firman 

Allah swt dalam surat al-Hujurat ayat 6: 

 َ آَ تَيَُّ ه انَّذِْ نَااَ َ لتَْ ِ اْاجَ اًاُ ْ اَ هِ قٌا لََِ إٍا تََ  تَ تَنَّلتَْ آاآاَْاُ صِْ  تَْ   تَْ ً ها
 ِ ََ هاٍَ ا تَُ صِْ ُ ْ  َ َ ىاَ ها تََ ْ ُ ْ ا هَِ ِ ْ اَ

 ―Hai orang-orang yang beriman, jika datang 

kepadamu orang fasik membawa suatu berita, maka 

periksalah dengan teliti, agar kamu tidak menimpakan 

suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 

keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu.‖
28

 

b. Menyampaikan informasi dengan jujur 

Perbuatan memberikan informasi yang tidak 

benar dalam suatu iklan adalah salah satu bentuk 

penipuan.
29

 Informasi merupakan aspek penting 

dalam komunikasi publik, sehingga barang atau 

produk harus disampaikan sesuai fakta. Terdapat 

larangan mengenai penyampaian informasi yang tidak 

sesuai fakta karena akan menyesatkan orang banyak 

atau konsumen. Penyampaian informasi kepada 

publik harus sesuai dengan kebenaran fakta, 

                                                             
27 Muhammad, Etika Bisnis Islami, (Yogyakarta: Akademi Manajemen Perusahaan YKPN, 2004), 

204.  
28 Al-Qur’an, 49:6 
29 Muhammad, Etika Bisnis Islami..., 207.  
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sebagaimana firman Allah Swt dalam Qs. An-Nisa’ 

ayat 9: 

َ اَْ خَْ ا انَّذِْ نَااَْ  تَرَُ ْ  اِ نْاَ ْ فِِ ْ اذُ يِّ نٍَّ اضَِ تَفًهاَ ه تَْ َ َ ْ ِ ْ ا تَْ َ  تَنَُّ ْ  ا
ا اَاَ  اْ تَُ ْ اُْ   تَْ ً َ ِ ْ ً    

―Dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang 

seandainya meninggalkan di belakang mereka anak-

anak yang lemah, yang mereka khawatir terhadap 

(kesejahteraan) mereka. Oleh sebab itu hendaklah 

mereka bertakwa kepada Allah dan hendaklah mereka 

mengucapkan perkataan yang benar.‖
30

 

 هََ اَ ُ ْ ُ ا اِاَ  نَّىَا:اَ نْاَ ْ ِ  اِاْ نِاَ لُْ ْ ٍ َ ضِيَا ااَُ لُْ اَ ه اَ
َ َ ْ ُ ْ ا هِا اصيِّْ قِ اَ إِانَّا اصيِّْ قْا تَْ ِ يْاِ لََا اْبِيِّ ا:ا ااَُ َ ْ ِ اَ َ  نَّ اْ

َ ِ انَّا اْبِيِّا تَْ ِ يْاِ لََا لْْلَنَِّ  اَ َ ه تَزَ ُ اارنَّجُُ اَ صُْ قُاَ  تََ َ رنَّىا اصيِّْ قِا
ا ُْ َ بَاِ لَْ ا اِاِ  يِّ تًَ ه اَ  ِ نَّهُ ْ اَ ا اَْ ذِبَا اَ إِانَّا اَْ ذِبَا َ تَّنَّ

 تَْ ِ يْاِ لََا اْفُجُْ ِ  اَ ِ انَّا اْفُجُْ ِ ا تَْ ِ يْاِ لََا النَّهِ  اَ َ ها تَزَ ُ ا ارنَّجُُ ا
ا ُْ َ بَاِ لَْ  اِاَ ذنَّ  هً اا(   اآحم ).اَ ْ ذِبُاَ  تََ َ رنَّىا اَْ ذِبَاَ تَّنَّ  

―Dari Abdullah bin Mas’ud r.a, ia berkata: Rasulullah 

saw bersabda: hendaklah kalian selalu berlaku jujur, 

karena kejujuran membawa kepada kebaikan, dan 

kebaikan mengantarkan seseorang ke surga, dan 

apabila seseorang berlaku jujur dan tetap memilih 

jujur, maka akan dicatat di sisi Allah sebagai orang 

yang jujur, dan jauhilah oleh kalian berbuat dusta, 

karena dusta membawa seseorang kepada kejahatan, 

dan kejahatan mengantarkan seseorang ke neraka, dan 

jika seseorang senantiasa berdusta dan memilih 

kedustaan maka akan dicatat di sisi Allah sebagai 

pendusta (pembohong)‖.
31

 

 

 

 

 

                                                             
30 Al-Qur’an, 4:9 
31 ―Berkata Benar (Jujur) dan Jangan Dusta (Bohong)‖, dalam  http://almanhaj.or.id/4089, diakses 

pada 30 Januari 2019 pukul 19.57 WIB.  

http://almanhaj.or.id/4089
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3. Realistis (Al-waqiyyah) 

Syariah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, 

fanatis, anti-modernitas, dan kaku. Syariah marketing 

merupakan konsep pemasaran yang fleksibel, sebagaimana 

keluasan dan keluwesan syariah Islamiyah yang 

melandasinya.
32

 

Fleksibiltas atau kelonggaran (al-‘afw) sengaja 

diberikan oleh Allah Swt. Agar penerapan syariah 

senantiasa realistis (al-waqiyyah) dan dapat mengikuti 

perkembangan zaman, fleksibilitas atau kelonggaran (al-

‘afw) sengaja diberikan oleh Allah swt, sebagaimana 

sabda Nabi Muhammad saw: 

  ―Sesungguhnya Allah telah menciptakan ketentuan-

Nya, janganlah kalian langgar. Dia telah 

menetapkan beberapa perkara yang wajib, janganlah 

kalian sia-siakan. Dia telah mengharamkan 

beberapa perkara, janganlah kalian langgar. Dan dia 

telah membiarkan dengan sengaja beberapa perkara 

sebagai bentuk kasih-Nya terhadap kalian, jangan 

kalian permasalahkan‖.
33

 (HR. Al-Daruquthni) 

Maka dalam hal ini, endorsement yang sesuai dengan 

syariat Islam (Islamic endorsement) merupakan bagian 

dari konsep pemasaran fleksibel yang diperbolehkan agar 

penerapan konsep syariah didalamnya menjadi realistis 

dan dapat mengikuti perkembangan zaman. Sehingga 

endorser tidak perlu kaku (profesional), baik dalam hal 

                                                             
32 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing..., 35. 
33 Ibid, 36. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

22 

 

 
 

penampilan, bersikap, maupun bergaul karena segala hal 

dalam aktivitas endorsement yang sesuai dengan syariat 

Islam (Islamic endorsement) berjalan secara fleksibel 

selama hal tersebut tidak dilarang dalam syariat, 

sebagaimana kaidah fiqh yang berbunyi: 

اَ اِْ ٌ اَ َ ىاَ ْرِْ ِ اِ  َ اَْْ ُ اِ ا اُْ َ هَ َ ِ ا اِْ هََ ِ اِ ّ َاآاَْا َُ  نَّ

―Hukum asal menetapkan syarat dalam  mu’ammalah 

adalah halal dan diperbolehkan kecuali ada dalil yang 

melarangnya‖.
34

 

4. Humanitis (Al-Insaniyyah) 

Keistimewaan syariah marketing yang lain adalah 

sifatnya yang humanistis universal. Pengertian humanistis 

universal (Al-Insaniyyah) adalah bahwa syariah diciptakan 

untuk manusia agar derajatnya terangkat, sifat 

kemanusiannya terjaga dan terpelihara, serta sifat-sifat 

kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syariah. 

Dengan memiliki nilai humanistis ia menjadi manusia 

yang terkontrol, dan seimbang (tawazun), bukan manusia 

yang serakah dan menghalalkan segala cara untuk meraih 

keuntungan yang sebesar-besarnya. Bukan bahagia diatas 

                                                             
34 ―Kaidah ke-50: Hukum Asal Mu’ammalah adalah Halal Kecuali Ada Dalil yang 

Mengharamkannya‖, dalam  https://almanhaj.or.id/4319, diakses pada 30 Januari 2019 pukul 

16.36 WIB. 

https://almanhaj.or.id/4319
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penderitaan orang lain atau manusia yang hatinya kering 

dengan kepedulian sosial.
35

 

Maka dalam endorsement yang sesuai dengan syariat 

Islam (Islamic endorsement), hendaknya endorser 

memiliki sifat humanitis universal agar menjadikannya 

terkontrol, seimbang, tidak menjadi manusia serakah yang 

menghalalkan segala cara untuk memaksimalkan 

keuntungan dan menjadi peduli terhadap sesama. 

Sehingga dalam aktivitas endorsement tidak akan ada 

pihak yang dirugikan. Perbedaan didalamnya (suku, 

agama, ras, dan antar golongan) tidak menjadi penghalang 

untuk menjalin persaudaraan antar sesama, sebab yang 

menjadi pembeda antar umat manusia adalah takwa 

kepada Allah swt. Sebagaimana firman Allah swt dalam 

surat al-Hujurat ayat 13: 

 َ آَ تَيَُّ ها النَّهاُا ِ نَّهاَ َ ْ لَهاُ ْ اِ نْاذََ رٍاَ آُ تَثَىاَ جََ ْ لَهاُ ْ اشُُ ْ  هاًَ  تََ هئَِ ا
راٌجاِ تََ هَ ُ   اِ انَّاآَْ رََ ُ ْ اِ لَْ  اِاآَ تََ هُ  اْ اِ انَّا اَاَ ِ ْ ٌ اَ ِ  تَْ  

 

 ―Hai manusia, sesungguhnya kami menciptakan kamu 

dari seorang laki-laki dan seorang perempuan dan 

menjadikan kamu beebangsa-bangsa dan bersuku-suku 

supaya kamu saling kenal-mengenal. Sesungguhnya orang 

yang mulia diantara kamu di sisi Allah ialah orang yang 

paling bertakwa diantara kamu.‖
36

 

    

                                                             
35Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing..., 38. 
36 Al-Qur’an 49:13 
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Rasulullah saw bersabda:     

   ا).ا ْ ظرُْاَ إِ نَّكَااَْ َ ابَِِيٍْْاِ نْاآَحْمَرَاَ َ اآَْ َ َ اِ  نَّاآاَْا تَفْضَُ ُ ا ِ تَْ َ ى
(آحم   

―Lihatlah, engkau tidaklah akan baik dari orang yang 

berkulit merah atau berkulit hitam sampai engkau 

mengungguli mereka dengan takwa‖.
37

 

 

2. Islamic Branding 

Dalam dunia bisnis, brand korporat dan brand produk merupakan 

aset perusahaan yang intagdible, tetapi sangat penting dijaga 

kredibiltasnya. Brand korporat dan brand produk dari sebuah perusahaan 

memiliki hubungan yang saling berkaitan erat. Bahkan brand korporat 

dapat memengaruhi brand produk, dan sebaliknya.
38

 

Merek (brand) merupakan nama, istilah, tanda, simbol, atau desain 

(atau kombinasi dari hal-hal tersebut) yang mengidentifikasi pembuat 

atau penjual sebuah produk yang dapat berupa benda, layanan, 

organisasi, tempat, orang, atau gagasan yang nyata.
39

 

Merek (brand) merupakan elemen komunikasi pemasaran yang 

penting. Menurut kotler adalah sebagai berikut:
40

 

A brand is a name, term, sign, symbol or design or combination of 

them, intended to identify the goods or service of one seller of group 

of seller and differentiate them from those of competitors.  

 

(Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, ataupun 

kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk/jasa yang 

                                                             
37 ―Tidak Ada Rasisme dalam Islam‖, dalam https://muslim.or.id/29806, diakses pada 31 Januari 

2019 pukul 06:11 WIB 
38 Rama Kertamukti, Strategi Kreatif dalam Periklanan...., 87. 
39 Philip Kotler dan Nancy Lee, Pemasaran di Sektor Publik, (Jakarta: PT. Macanan Jaya 

Cemerlang, 2007), 133. 
40 Rama Kertamukti, Strategi Kreatif dalam Periklanan...., 88. 

https://muslim.or.id/29806
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dihasilkan perusahaan. Identifikasi ini bertujuan untuk 

membedakannya dengan produk sejenis. 

Berdasarkan definisi tersebut, merek (brand) memiliki elemen-

elemen sebagai berikut:
41

 

1. Brand name (nama merek), yaitu bagian yang diucapkan. Misalnya 

merek kartu prabayar Simpati, XL, AS,  Mentari, M3, dan 

sebagainya. 

2. Brand mark (tanda merek) merupakan sebagian dari merek yang 

dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain 

huruf atau warna khusus. Misalnya simbol kartu prabayar seperti 

tersebut diatas 

3. Trade mark (tanda merek dagang) merupakan merek atau sebagian 

tanda merek yang dilindungan hukum karena kemampuannya untuk 

menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi 

penjual dengan hak istimemwanya untuk menggunakan nama merek 

(tanda merek). 

4. Copyright (hak cipta) yang merupakan hak istimewa yang dilindungi 

undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan, dan menjual 

karya. 

Sedangkan branding dalam Islam atau Islamic branding adalah 

penggunaan nama-nama yang berkaitan dengan Islam atau menunjukkan 

                                                             
41 Ibid. 
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identitas halal untuk sebuah produk. Sebagai contoh: rumah sakit Islam, 

hotel syariah, KFC, Wardah, dan lain-lain.
42

 

Islamic branding menurut Bakar Alserhan, pakar bisnis Universitas 

Uni Emirat Arab (UEA) merupakan suatu istilah yang sarat makna dan 

dapat menjadi pembeda sekaligus suatu kebijakan.
43

 

Menurut Ogilvynoor dalam Dwi, Islamic branding adalah sebuah 

konsep yang relatif baru. Praktek branding Islam, yaitu merek (brand) 

yang sesuai dengan prinsip syariah, yang banyak memunculkan nilai-

nilai seperti kejujuran, hormat pada akuntabilitas, dan pemahaman inti 

dengan prinsip-prinsip syariah.
44

 

Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa Islamic 

branding adalah penggunaan merek (brand) yang menunjukkan identitas 

Islam, seperti produk halal dengan jaminan adanya logo halal. 

Menurut Baker dalam Muhamammad, Islamic branding dapat 

diidentifikasi melalui tiga bentuk, yakni :
45

 

1) Islamic brand by compliance  

Islamic brand harus mempunyai daya tarik yang kuat yang akan 

menunjukkan pada konsumen mengenai daya tarik tersebut dengan 

cara patuh dan taat terhadap segala ketentuan yang terdapat dalam 

                                                             
42 Muhammad Nasrullah,  ―Islamic Branding, Religiusitas, dan Keputusan Konsumen  terhadap 

Produk‖, Jurnal Hukum Islam, Nomor 2, (Desember, 2015), 82. 
43 Veithzal Rival Zainal,  Islamic Marketing Management, (Jakarta: PT Bumi Aksara, 2017), 100. 
44 Dwi Wahyu Pril Ranto, ―Menciptakan Islamic branding Sebagai Strategi Menarik Minat Beli 

Konsumen‖, JBMA, Vol. 1, No. 2, Februari 2013, 6 
45 Muhammad Nasrullah, ―Islamic Branding, Religiusitas,...‖ 
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syariah Islam. Brand yang termasuk dalam kategori ini adalah 

produk halal, diproduksi oleh negara Islam atau negara dengan 

mayoritas penduduk muslim, dan ditujukan bagi konsumen muslim. 

2) Islamic brand by origin 

Penggunaan brand dalam bentuk ini tidak harus menunjukkan label 

kehalalan pada produknya, melainkan produk tersebut sudah pasti 

halal karena berasal dari negara yang dikenal sebagai negara Islam 

atau negara dengan mayoritas penduduk muslim. 

3) Islamic brand by customer  

Brand dalam bentuk ini berasal dari negara non muslim atau negara 

dengan minoritas penduduk muslim tetapi produknya ditujukan bagi 

konsumen muslim dan dinikmati oleh konsumen muslim. Branding 

dalam kategori ini sudah pasti akan menyertakan label halal pada 

produknya yang ditunjukan untuk  menarik konsumen muslim. 

Sebagai contoh, perusahaan multinasional yang berinvetasi besar 

untuk mengambil bagian dalam pasar Islam dunia, seperti Nestle dan 

Unilever. 

Islamic branding diperlukan sebagai suatu bentuk perubahan pola 

pikir yang dahulu kerap berkiblat ke Barat, serta menjadi bentuk 

kesadaran umat beragama terutama agama Islam dalam menerapkan 

syariat Islam dalam kehidupan sehari-hari. Islamic branding  

menawarkan filosofi sekaligus the way of life yang berujung pada satu 

konsep yaitu ketaatan kepada Allah Swt. Islamic branding juga harus 
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mengedepankan kualitas. Tidak ada istilah ―atas nama Tuhan‖ kemudian 

tidak memikirkan kualitas produk.
46

 

3. Minat Beli 

Menurut Schiffman dan Kanuk, minat merupakan aspek psikologis 

yang memiliki pengaruh cukup besar terhadap perilaku. Sedangkan 

Minat beli merupakan suatu sikap senang terhadap suatu objek yang 

membuat individu tersebut berusaha melakukan pembelian dengan cara 

membayarnya.
47

 

Menurut Ali Hasan, minat beli merupakan bagian dari perilaku 

konsumen dalam sikap mengonsumsi, kecenderungan responden untuk 

bertindak sebelum melakukan keputusan pembelian. Minat beli tersebut 

merupakan respon dalam diri konsumen untuk melakukan pembelian atas 

suatu produk, seperti merekomendasikan, memilih, dan pada akhirnya 

melakukan pembelian.
48

  

Sedangkan menurut Kotler, minat beli adalah perilaku konsumen 

yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan 

keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian.
49

 

Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa minat beli 

adalah perilaku konsumen sebagai respon atas ketertarikan terhadap 

suatu objek tertentu sebelum dilakukannya pembelian. 

                                                             
46 Veithzal Rival Zainal, Islamic Marketing Management...,101. 
47

Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Indeks, 2007), 201. 
48 Ali Hasan, Marketing dan Kasus-kasus Pilihan, (Yogyakarta: CAPS, 2013), 173 . 
49 Philip Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran Edisi Ketiga Belas Jilid 2, (Jakarta: Erlangga, 

2009), 137.  
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Minat beli memiliki beberapa aspek yang perlu diketahui. Lucas dan 

Britt dalam Michael mengatakan bahwa aspek-aspek yang terdapat dalam 

minat beli antara lain:
50

 

1) Perhatian 

Pada tahap ini, konsumen akan menilai suatu produk. Konsumen 

akan memiliki perhatian yang lebih terhadap suatu produk, sehingga 

konsumen akan mencari informasi lebih lanjut tentang produk 

tersebut. 

2) Ketertarikan 

Minat konsumen akan muncul setelah mendapatkan informasi suatu 

produk. Minat terhadap suatu produk menunjukkan bahwa 

konsumen memiliki ketertarikan terhadap produk tersebut. 

3) Keinginan 

Rasa tertarik menjadikan konsumen menginginkan suatu produk. 

4) Keyakinan 

Setelah memiliki keinginan, akan timbul keyakinan dalam diri terkait 

suatu produk yang diminati. 

  

                                                             
50 Michael Wijaya, ―Pengaruh Cause Related Marketing terhadap Minat Beli‖, Jurnal Pemasaran , 

(2014), 7. 
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5) Keputusan 

Lalu akan diambil sebuah keputusan. Untuk memperoleh produk 

yang diminati maka akan dilakukan pembelian. 

Menurut Ferdinand, minat beli dapat diidentifikasikan melalui 

indikator-indikator berikut:
51

 

1) Minat transaksional yaitu seseorang memiliki kecenderungan untuk 

melakukan pembelian produk. 

2) Minat referensial yaitu seseorang memiliki kecenderungan untuk 

mereferensikan (memberi saran) kepada orang lain atau mendapat 

saran dari orang  lain/lingkungan mengenai suatu produk. 

3) Minat preferensial adalah gambaran mengenai perilaku seseorang 

dalam pemilihan suatu produk sebagai produk pilihan utama. Pilihan 

tersebut dapat digantikan bila terdapat kendala pada produk tersebut.  

4) Minat eksploratif adalah gambaran mengenai perilaku seseorang 

dalam pencarian informasi terkait produk yang diminati. Seseorang 

cenderung akan mencari informasi sebagai pendukung produk yang 

diminati. 

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian terdahulu yang relevan berisi tentang tujuan 

penelitian, objek penelitian, sampel penelitian, variabel penelitian, 

serta persamaan dan perbedaan antara penelitian terdahulu  dengan  

penelitian yang dilakukan saat ini. Penelitian terdahulu yang 

                                                             
51 Augusty Ferdinand, Metode Penelitian Manajemen, (Semarang: Badan Penerbit Undip, 2002), 

129. 
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digunakan sebagai acuan kajian pustaka dalam penelitian yang 

dilakukan saat ini adalah sebagai berikut: 

Pertama, penelitian Shindi Kurnia Ahmat dan Maya Ariyanti 

yang berjudul ―Pengaruh Endorsement Terhadap Sikap Konsumen 

Dan Minat Pembelian Produk Kosmetik Online Shop Dengan Media 

Sosial Instagram‖. Tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui 

pengaruh endorsement terhadap sikap konsumen dan minat 

pembelian kosmetik di media sosial Instagram. Objek penelitian ini 

adalah pengguna Instagram yang mengikuti satu atau lebih akun 

online shop produk kosmetik. Sampel penelitian ini yaitu 134 

pengguna Instagram yang mengikuti satu atau lebih akun online shop 

kosmetik. Penelitian dilakukan pada tahun 2016. Variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini endorsement, sikap konsumen, dan 

minat pembelian. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu endorsement 

memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap sikap konsumen 

dan minat pembelian. Persamaan dengan penelitian yang saat ini 

dilakukan yakni variabel dalam penelitian terdahulu dan penelitian 

saat ini menggunakan variabel endorsement dan minat beli. 

Perbedaan dengan penelitian yang saat ini dilakukan yakni 

menggunakan objek  follower akun Instagram safi Indonesia dan 

variabel Islamic branding sedangkan penelitian terdahulu 

menggunakan objek pengguna Instagram yang mengikuti satu atau 
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lebih akun online shop produk kosmetik dan variabel sikap 

konsumen. 

 Kedua, penelitian Sri Ayu Wulandari yang berjudul ―Pengaruh 

Penggunaan Endorsement terhadap Omzet Penjualan Online Shop di 

Palangka Raya‖. Tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh dari penggunaan endorsement terhadap 

omzet penjualan online shop moslem di Palangkaraya. Objek 

penelitian ini adalah online shop di Palangkaraya. Sampel penelitian 

ini yaitu 40 Owner online shop di Palangkaraya. Penelitian 

dilakukan pada tahun 2017. Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini endorsementdan omzet penjualan. Kesimpulan dari 

penelitian ini yaitu terdapat pengaruh Endorsement terhadap omzet 

penjualan. Persamaan dengan penelitian yang saat ini dilakukan 

yakni variabel dalam penelitian terdahulu dan penelitian saat ini 

menggunakan variabel endorsement. Perbedaan dengan penelitian 

yang saat ini dilakukan menggunakan objek follower akun Instagram 

safi Indonesia, variabel Islamic branding, dan minat beli sedangkan 

penelitian terdahulu menggunakan objek online shop moslem di 

Palangkaraya dan variabel omzet penjualan. 

Ketiga, penelitian Dadan Abdul Aziz Mubarok yang berjudul 

―Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Minat Beli Konsumen  

(Studi pada Konsumen Mahasiswa Kelas Reguler Sore STIE INABA 

Bandung‖. Tujuan penelitian yakni untuk mengetahui bagaimana 
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pengaruh celebrity endorsement yang terdiri dari variabel daya tarik, 

kepercayaan dan keahlian dalam memengaruhi minat beli konsumen 

terhadap suatu produk. Objek penelitian ini adalah mahasiswa mata 

kuliah manajemen pemasaran di STIE INABA Bandung yang pernah 

membeli barang-barang konsumsi baik yang termasuk kategori 

convenience goods, shopping goods dan specially goods. Sampel 

penelitian ini yaitu 30 mahasiswa peserta mata kuliah manajemen 

pemasaran kelas reguler sore di STIE INABA Bandung. Penelitian 

dilakukan pada tahun 2016. Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu celebrity endorsement dan minat beli konsumen. 

Kesimpulan dari penelitian ini yaitu penggunaan selebriti dengan 

atribut daya tarik, kepercayaan serta keahlian mampu memengaruhi 

minat beli konsumen pada sebuah produk. Persamaan dengan 

penelitian yang saat ini dilakukan yakni variabel dalam penelitian 

terdahulu dan penelitian saat ini menggunakan variabel minat beli. 

Perbedaan pada penelitian yang saat ini dilakukan menggunakan 

objek follower akun Instagram Safi Indonesia, variabel endorsement 

dan Islamic branding, sedangkan penelitian terdahulu menggunakan 

objek mahasiswa peserta mata kuliah manajemen pemasaran kelas 

reguler sore di STIE INABA Bandung dan variabel celebrity 

endorsement. 

Keempat, penelitian Sari Utami yang berjudul ―Pengaruh 

Persepsi Kualitas, Harga, dan  Islamic branding terhadap Minat Beli 
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Produk Kosmetik Halal‖. Tujuan penelitian yaitu untuk menganalisis 

pengaruh persepsi kualitas, harga, dan  Islamic branding terhadap 

minat beli produk kosmetik halal. Objek penelitian ini adalah 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan produk kosmetik. 

Sampel penelitian ini yaitu 200 mahasiswa. Penelitian dilakukan 

pada tahun 2017. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah persepsi kualitas, harga, Islamic branding dan minat beli. 

Kesimpulan dari penelitian ini yaitu variabel persepsi kualitas dan 

Islamic branding secara signifikan berpengaruh terhadap minat beli 

produk kosmetik halal, sedangkan variabel harga tidak berpengaruh 

terhadap minat beli. Persamaan dengan penelitian yang saat ini 

dilakukan yakni variabel dalam penelitian terdahulu dan penelitian 

saat ini menggunakan variabel Islamic branding dan minat beli. 

Perbedaan dengan penelitian yang saat ini dilakukan yakni 

menggunakan objek follower akun Instagram Safi Indonesia dan 

variabel endorsement sedangkan penelitian terdahulu menggunakan 

objek mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan produk kosmetik dan 

variabel persepsi kualitas dan harga. 

Kelima, jurnal yang ditulis oleh Muhammad Nasrullah yang 

berjudul ―Pengaruh Islamic branding, religiusitas, dan keputusan 

konsumen terhadap produk‖. Tujuan penelitian yaitu untuk 
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mengetahui apakah Islamic branding berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen dan apakah religiusitas memperkuat hubungan 

Islamic branding dan keputusan konsumen dalam mengkonsumsi 

produk. Objek penelitian ini adalah civitas akademika (dosen, tenaga 

kependidikan dan mahasiswa) STAIN Pekalongan. Sampel 

penelitian ini yaitu 113 responden civitas akademika. Penelitian 

dilakukan pada tahun 2015. Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu Islamic branding, religiusitas, dan keputusan 

konsumen. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu Islamic branding 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk 

membeli sebuah produk dan religiusitas sebagai variabel moderating 

memperlemah hubungan antara variabel Islamic branding dengan 

keputusan konsumen. Persamaan dengan penelitian yang saat ini 

dilakukan yakni variabel dalam penelitian terdahulu dan penelitian 

saat ini menggunakan variabel Islamic branding. Perbedaan dengan 

penelitian yang saat ini dilakukan adalah menggunakan objek 

follower akun Instagram Safi Indonesia, variabel endorsement dan 

minat beli sedangkan penelitian terdahulu menggunakan objek 

civitas akademika, variabel religiusitas, dan  variabel keputusan 

konsumen. 

Keenam, penelitian Nurul Khomariyah yang berjudul ―Pengaruh 

Kesadaran Halal, Islamic Branding, dan Product Ingredients 

terhadap Minat Beli Produk Luwak White Koffie (Studi Pada 
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Masyarakat Desa Putatsewu, Jatitengah, Sukodono, Sragen)‖. 

Tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui pengaruh kesadaran halal, 

Islamic branding, dan product ingreidents terhadap minat beli 

produk luwak white koffie pada masyarakat desa putatsewu, 

jatitengah, sukodono, sragen. Objek penelitian ini adalah masyarakat 

desa Putatsewu, Jatitengah, Sukodono, Sragen. Sampel penelitian ini 

yaitu 100 masyarakat desa Putatsewu, Jatitengah, Sukodono, Sragen. 

Penelitian dilakukan pada tahun 2017. Variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu kesadaran halal, Islamic branding, product 

ingredients, dan minat beli. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu 

kesadaran halal, Islamic branding, dan product ingreidents 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Persamaan 

dengan penelitian yang saat ini dilakukan yakni variabel dalam 

penelitian terdahulu dan penelitian saat ini menggunakan variabel 

Islamic branding dan minat beli. Perbedaan dengan penelitian yang 

saat ini dilakukan adalah menggunakan objek follower akun 

Instagram Safi Indonesia dan variabel endorsement, sedangkan 

penelitian terdahulu menggunakan objek masyarakat desa Putatsewu, 

variabel kesadaran halal dan product ingreidents 

Ketujuh, penelitian Elok Fitriya yang berjudul ―Analisis 

Pengaruh Islamic branding terhadap Keputusan Konsumen Untuk 

Membeli Produk‖. Tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui 

pengaruh Islamic branding terhadap keputusan untuk membeli 
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produk. Objek penelitian ini adalah siswa di kabupaten Jember. 

Sampel penelitian ini yaitu mahasiswa Muhammadiyah Universitas 

Jember. Penelitian dilakukan pada tahun 2017. Variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu Islamic branding dan keputusan 

konsumen. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu Islamic branding 

berpengaruh pada keputusan konsumen dalam melakukan 

pembelian. Persamaan dengan penelitian yang saat ini dilakukan 

yakni variabel dalam penelitian terdahulu dan penelitian saat ini 

menggunakan variabel Islamic branding. Perbedaan dengan 

penelitian yang saat ini dilakukan adalah menggunakan objek 

follower akun Instagram Safi Indonesia, variabel endorsement, dan 

minat beli sedangkan penelitian terdahulu menggunakan objek siswa 

di kabupaten Jember dan variabel keputusan konsumen. 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

 

Islamic Endorsement 

(X1) 

Islamic Branding 

(X2) 

Minat Beli 

(Y) 
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Keterangan: 

 : Parsial 

 : Simultan 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan kesimpulan yang belum sempurna, sehingga 

perlu disempurnakan dengan membuktikan kebenaran.
52

 Hipotesis 

dalam penelitian ini yakni:  

1. H1 : Islamic Endorsement dan Islamic branding berpengaruh 

terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia 

secara parsial. 

2. H1 : Islamic Endorsement  dan Islamic branding berpengaruh 

terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia 

secara simultan. 

  

                                                             
52 Burhan Bungin, Metodologi penelitian sosial & ekonomi, (Jakarta: Kencana Prenada Media 

Group, 2013), 90. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi penjelasan tentang metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini. Lebih jelasnya, bab ini menguraikan penggunaan pendekatan 

kuantiatif, sebagaimana berikut ini: 

A. Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Dimana penelitian 

kuantitatif merupakan penelitian yang menggunakan analisis data yang 

berbentuk numerik atau angka.
53

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menjelaskan hubungan sebab akibat dalam bentuk pengaruh antar variabel 

melalui uji hipotesis. Sehingga dalam penelitian ini menggunakan metode 

penelitian assosiatif.
54

 Dengan penggunaan metode tersebut, maka 

hubungan antar dua variabel atau lebih dapat diketahui. 

B. Waktu dan Tempat Penelitian 

 Waktu penelitian dilakukan pada bulan November – Desember 2018. 

Adapun tempat penelitian ini dilakukan pada akun Instagram Safi yang 

bernama Safi Indonesia. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

 Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut (follower) Instagram 

Safi dengan jumlah 65300 follower pada bulan November 2018. 

Sedangkan sampel merupakan sebagian dari populasi yang akan diambil  

                                                             
53 Suryani dan Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: , (Jakarta: Prenada Media Group, 2015), 109. 
54 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2012), 14. 
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untuk diteliti dan hasil penelitiannya digunakan sebagai representasi dari 

populasi secara keseluruhan.
55

 Adapun pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan metode non probability sampling. Non 

probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang 

menjadikan anggota tidak memiliki peluang atau kesempatan yang sama 

untuk dipilih menjadi sampel.
56

 Teknik yang digunakan adalah teknik 

purposive sampling. Teknik purposive sampling menurut Indrawati, 

adalah memilih anggota tertentu yang disengaja oleh peneliti.
57

 Dalam 

penelitian ini, peneliti memilih sampel yang dapat mewakili  untuk  

menjawab masalah penelitian  yang dilakukan penulis yaitu mengetahui 

merek produk safi, pengguna aktif Instagram (follower safi), dan 

mengetahui endorsement.yang digunakan safi. 

  Dalam penentuan jumlah sampel, penulis menggunakan rumus Slovin 

yaitu:  

n =  
N

1 + N (e)2
 

 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

N = Ukuran populasi 

e = taraf kesalahan 10% (0,1) karena populasi dalam jumlah besar 

                                                             
55 Suryani dan Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif..,191. 
56 Ibid. 
57

Lidia Rochmania,  ―Pengaruh  Celebrity Endorsement Pada Instagram Terhadap Minat Beli 

Produk Mode Lokal)”, Vol. 3, No. 2, Agustus 2016, 7. 
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Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan 

sebagai berikut: 

𝑛 =  
65300

1 + 65300 (0,1)2
 

𝑛 =  
65300

654
 

𝑛 = 99, 84 

  Berdasarkan perhitungan di atas, maka jumlah sampel yang digunakan 

oleh peneliti dibulatkan menjadi 100 responden, dimana responden 

didapatkan dari follower yang telah mengamati postingan akun Instagram 

Safi Indonesia. Postingan yang dipilih yakni postingan yang berkaitan 

dengan penggunaan endorser didalamnya. . 

D. Variabel Penelitian 

 Terdapat dua jenis variabel dalam penelitian ini, yakni: 

1. Variabel bebas (Independent Variable) 

Variabel bebas (independent variable) merupakan variabel yang 

memengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya 

variabel dependen (terikat).
58

 Variabel bebas (independent variable)  

yang digunakan dalam penelitian ini adalah Islamic endorsemet (X1) 

dan Islamic branding (X2). 

 

 

                                                             
58

Sugiyono, op. cit., 64.  
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2. Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Variabel terikat (dependent variable) merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menajdi akibat, karena adanya variabel.
59

 

Variabel terikat (dependent variable) yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah minat beli (Y). 

E. Definisi Operasional  

 Definisi operasional merupakan definisi yang menunjukkan cara 

mengukur variabel  yang ada dalam penelitian agar dapat dioperasionalkan 

dimana variabel bebas atau independen (X) memiliki hubungan dengan 

variabel terikat atau dependen (Y).  

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

                                                             
59Ibid 

Variabel Indikator Definisi Operasional 

Islamic 

Endorsement(X1) 

1. Rabbaniyah  Tidak melakukan penipuan  dalam 

praktik endorsement 

2. Akhlakiyyah  Menyampaikan informasi 

dengan akurat 

 Menyampaikan informasi 

dengan jujur 

3. Al-Waqiyyah   Profesional  dalam praktik 

endorsement 

 Berpenampilan sopan  dalam 
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praktik endorsement 

 4. Al-Insaniyyah  Tidak terdapat rasisme dalam 

praktik endorsement 

Islamic branding 

(X2) 

1. Islamic brand by 

compliance 

 Terdapat logo halal dalam 

menjamin kehalalan produk 

 Menerapkan nilai-nilai Islam. 

2. Islamic brand by 

origin 

 Berasal dari negara dengan 

mayoritas penduduk muslim 

3. Islamic brand by 

customer 

 Target pasar adalah konsumen 

muslim.  

Minat beli  1. Minat transaksional  Kecenderungan seseorang untuk 

membeli produk 

2. Minat referensial  Kecenderungan seseorang untuk 

memberi saran mengenai suatu 

produk kepada orang lain 

3. Minat preferensial   Perilaku seseorang yang memiliki 

pilihan utama pada suatu produk 

yang diminati. 

4. Minat eksploratif   Perilaku seseorang dalam 

pencarian informasi produk yang 

diminati. 
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F.  Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

  Uji validitas digunakan untuk mengetahui sah atau valid tidaknya 

suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada 

kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh 

kuesioner tersebut.
60

 Uji validitas dilakukan dengan membandingkan 

nilai rhitung (correlated item-total correlation) dengan nilai rtabel. Maka: 

 rhitung> rtabel = valid  

 rhitung< rtabel = tidak valid 

 Sedangkan nilai t tabel dapat diketahui dengan rumus sebagai berikut: 

rtabel  = ( ; n-2) 

2. Uji Realibilitas 

  Uji Realibilitas digunakan sebagai alat untuk mengukur suatu 

kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. Adapun suatu 

kuesioner dapat dikatakan reliabel (handal) apabila jawaban responden 

terhadap pernyataan adalah konsisten (stabil) dari waktu ke waktu.
61

 

SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 

statistik Cronbach Alpha (). Suatu konstruk atau variabel dikatakan 

reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.70.
62

 Maka: 

  > 0,70  = Reliabel 

  < 0,70 = Tidak Reliabel 

                                                             
60 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariete dengan Program IBM SPSS 19, (Semarang: BP 

Universitas Diponegoro, 2011), 52 
61Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariete..., 52. 
62Ibid 
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G. Data dan Sumber Data 

 Sumber data adalah salah satu yang paling vital dalam penelitian. 

Kesalahan dalam menggunakan atau memahmi sumber data, maka data 

yang diperoleh juga akan meleset dari yang diharapkan. Oleh karena itu, 

peneliti harus mampu memahami sumber data mana yang mesti  

digunakan dalam penelitiannya itu. Ada dua jenis data yang dapat 

digunakan dalam peneliatian yaitu:
63

 

1. Data primer adalah data yang didapatkan setelah penelitian. Data 

primer dalam penelitian ini didapat dari follower Instagram Safi 

Indonesia melalui kuisioner. 

2. Data sekunder adalah data yang didapatkan tanpa melakukan 

penelitian. Dalam penelitian ini, data sekunder didapatkan melalui 

media perantara Instagram seperti jumlah follower Instagram Safi. 

H. Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini berasal 

dari data primer berupa angket atau kuesioner. Pertanyaan-pertanyaan 

dalam angket angket atau kuesioner memuat pertanyaan yang mengarah 

pada topik dengan berpedoman pada indikator dari tiap variabel. Pengisian 

angket dilakukan dengan memilih salah satu jawaban dari lima pilihan 

jawaban yang terdapat pada setiap pertanyaan. Terdapat pula skala skor 

pada jawaban dalam setiap pertanyaan. Skala skor yang digunakan dalam 

penelitian adalah skala Likert. 

                                                             
63Burhan Bungin, op.cit., 129. 
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Tabel 3.2 Skala Likert 

No. Kategori Skor 

1. Sangat setuju 5 

2. Setuju 4 

3. Ragu-ragu 3 

4. Tidak Setuju 2 

5. Sangat Tidak Setuju 1 

 

Metode kuesioner ini digunakan untuk memperoleh informasi dari 

follower Instagram Safi Indonesia tentang pertanyaan yang mengungkap 

pengaruh endorsement dan Islamic branding. Kuesioner yang digunakan 

disini dengan metode angket tertutup, dimana responden tidak diberi 

kesempatan menjawab dengan kata-katanya sendiri melainkan telah 

disediakan alternatif jawaban.  

I. Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis data merupakan cara untuk mengelola data menjadi 

suatu informasi yang mudah dipahami untuk menemukan solusi 

permasalahan. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data: 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui distribusi normal atau 

tidaknya suatu model regresi variabel pengganggu atau residual. 
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Asumsi dalam Uji T dan Uji F yakni residualnya mengikuti 

distribusi normal. Metode yang digunakan dalam penlitian ini 

adalah kolmogrow smirnov. Dasar pengambilan keputusan 

penelitian ini yaitu apabila signifikansi diatas 0,05 menyatakan 

bahwa yang diuji normal.
64

 

b. Uji Multikolinearitas  

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji korelasi antar 

variabel bebas (independen) dalam model regresi. Model regresi 

dikatakan baik apabila tidak terdapat korelasi antar variabel bebas 

(independen). Dalam uji multikolinearitas metode yang digunakan 

adalah metode tolerance dan VIF (Varian Inflation Factor)
. 
Jika 

nilai Varian Inflation Factor (VIF) ≤ 10 dan nilai tolerance lebih 

besar dari0,10 maka dapat dikatakan bebas dari multikolinieritas.
65

 

c. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji dalam model 

regresi apakah terjadi kesamaan antar varian residual pada suatu 

pengamatan ke pengamatan lain tetap. Apabila varian residual pada 

suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap disebut 

homokedastisitas, sedangkan varian residual pada suatu 

pengamatan ke pengamatan lain berbeda disebut heterokedastisitas. 

Keputusan penelitian ini mengandung heterokedastisitas apabila 

                                                             
64Wahana Komputer, Solusi Mudah dan Cepat Menguasai SPSS 17.0 untuk Pengelolaan Data 

Statistik, (Jakarta: PT Elex Media Kompurindo, 2009), 134. 
65

Agung Edi Wibowo,  Aplikasi Praktis SPSS dalam Penelitian, (Jakarta : Gava Media, 2012), 61.
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persamaan regresi memiliki signifikansi hasil korelasi < 0.05 (5%). 

Apabila hasil korelasi > 0.05 (5%) maka tidak mengandung 

heterokedastistas. 

2. Uji Regresi Linier Berganda 

Pada uji regresi linier berganda, terdapat satu variabel  

dependen (Y) dan  dua atau lebih variabel independen (X). Dalam 

praktik bisnis, uji regresi berganda banyak digunakan, selain karena 

banyaknya variabel dalam bisnis yang perlu dianalisis bersama, juga 

di banyak kasus regresi berganda lebih relevan digunakan.
66

 

Persamaan regresi yang digunakan adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1.x1 + b2.x2 +..... 

Dimana: 

a  = Kosntanta 

  b  = Koefisien regresi 

 x1  = Variabel independen pertama 

x2   = Variabel independen kedua 

Dalam penelitian ini terdapat satu variabel dependen (Y) dan 

dua variabel dependen (X). Variabel dependen (Y) adalah minat 

beli. Sedangkan variabel dependen (X) adalah Islamic endorsement 

(X1) dan Islamic branding (X2).  

                                                             
66

Imam Ghozali, op. Cit, 86. 
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3. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dapat didasarkan pada dua hal, yakni tingkat 

signifikansi atau probabilitas () dan tingkat kepercayaan atau 

confidence interval.  

a. Uji T (Parsial) 

Uji ini digunakan untuk melihat tingkat signifikansi variabel 

independen mempengaruhi variabel dependen secara individu 

atau sendiri-sendiri. Pengujian ini dilakukan dengan 

menggunakan uji t untuk masing-masing variabel independen 

dengan tingkat kepercayaan tertentu.
67

 Pengujian ini dilakukan 

untuk mengetahui apakah jika secara terpisah, suatu variabel 

bebas (X) masih memberikan kontribusi secara positif terhadap 

variabel terikat (Y). 

Pengujian uji t dapat dilakukan dengan melihat nilai 

signifikansi pada tabel coefficient pada hasil regresi. Jika nilai 

signifikansi lebih kecil 0,05 maka variabel bebas secara parsial 

mempengarui variabel terikat dan sebaliknya.
68

 Sedangkan nilai t 

tabel dapat diketahui dengan rumus sebagai berikut: 

ttabel  = (/2 ; n – k – 1) 

 

                                                             
67

Kadir, Statistika Terapan, (Jakarta: Rajawali Press, 2016), 187.
 

68Jonathan Sarwono, Statistik Multivariat Aplikasi untuk Riset Skripsi. (Yogyakarta: Andi Offset, 

2013), hlm 92. 
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b. Uji F (Simultan) 

Pada konsep regresi linier, uji F merupakan uji simultan 

(keseluruhan atau bersama-sama) dari variabel bebas (X) 

terhadap variabel terikat (Y). Artinya ada sebagian atau secara 

seluruh variabel bebas mempengaruhi variabel terikat. 

Untuk mengetahui hasil dari uji ini dapat dilihat pada tabel 

anova dari persamaan regresi. Jika nilai signifikansi lebih kecil 

0,05 maka variabel independen secara simultan mempengaruhi 

variabel dependen secara signifikan, namun sebaliknya jka nilai 

signifikansi lebih besar 0,05 maka variabel independen secara 

simultan tidak mempengaruhi variabel dependen secara 

signifikan.
69

 Sedangkan nilai F tabel dapat diketahui dengan rumus 

sebagai berikut: 

Ftabel  = (k ; n – k) 

 Sedangkan untuk mengetahui besarnya pengaruh antara 

variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat dapat 

diketahui dari besarnya nilai R
2
 (koefisien determinasi), nilai R

2
 

tersebut akan menunjukkan besarnya persentase pengaruh 

tersebut dan sisa dari persentase tersebut menunjukkan besarnya 

                                                             
69 Ibid, 90. 
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pengaruh variabel di luar penelitian yang ikut mempengaruhi (1-

R
2
).

70

                                                             
70 Siti Qur’aniyah, ―Pengaruh Syariah Marketing Value terhadap Keputusan Nasabah dalam 

Menggunakan Produk Perbankan Syariah  (Skripsi--UIN Sunan Ampel Surabaya, Surabaya, 

2018), 62. 
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BAB VI 

HASIL PENELITIAN 

Bab ini berisi uraian gambaran umum objek penelitian dan hasil penelitian 

yang berasal dari metode penelitian yang telah dijelaskan pada sebelumnya, 

sebagaimana berikut ini: 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Profil Safi 

Safi merupakan skincare brand dari Wipro Unza Malaysia yang 

dikembangkan di Safi Research Institute. Terdapat lebih dari 100 

ilmuwan di dalamnya yang melakukan riset untuk menemukan solusi 

perawatan kulit. Safi Research Institute sendiri telah diluncurkan di 

Malaysia sejak tahun 1984 dan merupakan institut halal pertama di 

dunia. Selama 34 tahun Safi Research Institute hadir di Malaysia dan 

menjadikan Safi sebagai brand nomor 1 di Malaysia. 

Keberhasilan produk Safi sebagai brand nomor 1 di Malaysia, 

membuatnya ingin meluncurkan produknya di beberapa negara salah 

satunya yakni Indonesia. Namun sebelum melakukan peluncuran 

produk, terlebih dahulu dilakukan riset pada konsumen Indonesia 

untuk penyesuaian kandungan produk terhadap perawatan kulit wanita 

Indonesia. Proses riset mendalam dilakukan selama dua tahun hingga 

pada tanggal 28 Maret 2018 secara resmi produk Safi diluncurkan di 

Indonesia tepatnya di Grand Mall Atrium Mall Kota Casablanca.   
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Grand launching Safi di Indonesia, diadakan selama lima hari 

mulai dai 28 Maret hingga 1 April 2018. Terdapat tiga produk Safi 

yang resmi launching di Indonesia yakni Safi White Natural, Safi 

White Expert, dan Safi Age Defy.  

Sementara itu, untuk tetap dekat dengan calon konsumen yang 

ingin mengetahui produk Safi, Safi memiliki akun Instagram khusus 

untuk konsumen Indonesia yang bernama Safi Indonesia. 

Gambar 4.1 Akun Instagram Safi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Instagram Safi Indonesia 
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Dari gambar tersebut dapat diketahui terdapat 331 kiriman yang 

telah diposting oleh akun Instagram Safi Indonesia, dan terdapat 

79.600 follower yang mengikuti akun Instagram Safi pada bulan 

Desember 2018 ini. Kiriman di dalamnya seputar tiga produk Safi 

yang resmi launching di Indonesia. Selain itu, terdapat penjelasan 

lebih juga terkait kandungan yang digunakan dalam produk skincare 

halal Safi. 

Sebagai pelopor skincare halal, safi sangat selektif dalam 

pemilihan komponen yang digunakan dalam proses pembuatan produk. 

Selain bebas alkohol dan gelatin, komponen lainnya yakni:
71

 

a. Seed of Blessing 

Habbatus saudah yang juga dikenal sebagai  seed of blessing atau 

jinten hitam yang sejak ratusan tahun lalu dipercaya sebagai obat 

untuk segala penyakit, memelihara kulit agar sehat dan cerah. 

Antioksidan dalam habbatus saudah membantu melindungi kulit 

dari paparan radikal bebas.  

b. Mangosteen Extract 

Membantu menjaga kelembaban alami kulit wajah serta 

memeliharanya tampak lebih cerah bercahaya manfaat dari ekstrak 

kulit manggis untuk kulit antara lain: 

 Kulit tampak lebih cerah 

 Menjaga kehalusan dan kelembutan kulit 

                                                             
71Safi, ―About Brand‖, dalam http://www.safiindonesia.com/safiresearchinstitute/#sri, diakses pada 

20 Desember 2018 pukul 06.39 WIB  

http://www.safiindonesia.com/safiresearchinstitute/#sri
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c. Gold Extract 

Dikenal sejak jaman dahulu kala dipakai oleh para bangsawan 

sebagai perawatan kulit untuk memelihara keremajaan dan 

kecantikan kulit. Selain itu, produk ini juga dilengkapi 

dengan Teknologi OxyWhite (Oxy + Bio-White) yang membantu 

memberi tambahan oksigen kepada kulit sehingga kulit kamu akan 

selalu nampak segar, menutrisi kulit, memperlambat efek 

penggelapan kulit dan mengurangi produk melanin pada kulit. 

2. Produk-produk Safi 

Produk safi yang resmi diluncurkan di Indonesia antara lain: 

a. Safi white natural  

Safi white natural ditujukan untuk usia remaja yakni 17-24 tahun. 

Gambar 4.2 Produk Safi White Natural 

 

 

 

 

 

Sumber: safiindonesia.com 

b. Safi white expert 

Safi white expert ditujukan untuk usia 25 tahun keatas. 
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Gambar 4.3 Produk Safi White Expert 

 

 

Sumber:safiindonesia.com 

c. Safi age defy 

Safi age defy untuk usia 29 tahun keatas. 

Gambar 4.4 Produk Safi Age Defy 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: safiindonesia.com 
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3. Logo Safi 

Logo dari sebuah produk bermanfaat untuk menandakan 

kepemilikan dan identitas dari produk tersebut. Logo yang unik dan 

mudah diingat dapat menjadi pembeda produk.  

Logo Safi memiliki ciri khas yakni titik tiga pada huruf i. 

Sementara untuk warna, logo yang tertera pada produk mengikuti 

warna dari masing-masing varian produk. 

Gambar 4.4 Logo Safi 

 

 

 

Sumber: safiindonesia.com 

B. Analisis Data 

1. Data identitas responden 

Sasaran dalam penelitian ini adalah follower Instagram Safi 

Indonesia. Sampel yang diambil berjumlah 100 responden. Berikut ini 

beberapa karakteristik responden dalam penelitian ini: 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

<17 tahun 5 5% 

18-28 tahun 92 92% 

29-39 tahun 3 3% 

>40 tahun 0 0% 
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Total 100 100% 

Sumber: Hasil olah data excel 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100 responden, 

terdapat 3 atau 3% responden berusia <17 tahun,  92 atau 92% 

responden berusia 18-28 tahun, dan 3 atau 3% responden berusia 29-

39 tahun. 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 67 67% 

Pegawai Swasta 20 20% 

Pegawai Negeri 1 2% 

Wiraswasta 1 1% 

Lain-lain 11 11% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil olah data excel 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100 responden, 

terdapat 67 atau 67% responden masih menempuh pendidikan sebagai 

pelajar/mahasiswa, 20 atau 20% responden bekerja sebagai pegawai 

swasta, 1 atau 1%  bekerja sebagai  pegawai negeri, 1 atau 1% bekerja 

sebagai wiraswasta, dan 11 atau 11% memiliki pekerjaan selain yang 

yang digunakan dalam penelitian ini. 

2. Uji Validitas dan Reliabililtas 

a. Hasil Uji Validitas 
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Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya 

suatu kuesioner. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan 

perbandingan r tabel dengan r hitung. Dimana: 

rtabel  = ( ; n-2) 

 = (0,05 ; 98) 

 = 0,1966 

Berikut hasil uji validitas pada setiap item pertanyaan masing-

masing: 

Tabel 4.3 Uji Validitas Variabel Islamic Endorsement 

Item pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 

X1.1 0,690 0,1966 Valid 

X1.2 0,687 0,1966 Valid 

X1.3 0,710 0,1966 Valid 

X1.4 0,744 0,1966 Valid 

X1.5 0,803 0,1966 Valid 

X1.6 0,701 0,1966 Valid 

X1.7 0,743 0,1966 Valid 

X1.8 0,694 0,1966 Valid 
Sumber: Hasil olah data  SPSS.19  

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa r hitung lebih besar 

dari r tabel, sehingga 10 item pertanyaan variabel endorsement 

dinyatakan valid. 

 

Tabel 4.4 Uji Validitas Variabel Islamic Branding 

Item pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 

X2.9 0,790 0,1966 Valid 

X2.10 0,232 0,1966 Valid 

X2.11 0,723 0,1966 Valid 

X2.12 0,751 0,1966 Valid 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 
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Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa r hitung lebih besar 

dari r tabel, sehingga 8 item pertanyaan variabel Islamic branding 

dinyatakan valid. 

Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas Variabel Minat Beli 

Item pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 

Y.13 0,827 0,1966 Valid 

Y.14 0,802 0,1966 Valid 

Y.15 0,855 0,1966 Valid 

Y.16 0,612 0,1966 Valid 

Y.17 0,648  0,1966 Valid 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa r hitung lebih besar 

dari r tabel, sehingga 5 item pertanyaan variabel minat beli 

dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui kestabilan hasil 

pengukuran dengan cronbach alpha saat dilakukan pengukuran 

dengan subyek yang sama. Variabel dikatakan valid apabila nilai 

cronbach alpha lebih besar dari 0,60. Berikut hasil uji reliabilitas 

tiap variabel: 

Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 

Islamic Endorsement 0,766 Reliabel 

Islamic Branding 0,725 Reliabel 

Minat Beli 0,794 Reliabel 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel independen 

maupun dependen dalam penelitian ini, yaitu Islamic Endorsement, 
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Islamic Branding, dan Minat Beli memiliki nilai nilai cronbach 

alpha lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh variabel dinyatakan 

reliabel. 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas ini digunakan untuk mengetahui distribusi 

normal atau tidaknya suatu model regresi. Metode yang digunakan 

dalam penlitian ini adalah kolmogrow smirnov. Apabila nilai 

signifikansi yang diperoleh dari hasil uji normalitas dengan metode 

kolmogrow smirnov lebih besar  dari signifikansi 0,05 maka suatu 

model regresi memiliki distribusi normal. Berikut hasil uji 

normalitas yang dilakukan dengan dengan metode kolmogrow 

smirnov: 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardize

d Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,66571936 

Most Extreme Differences Absolute ,083 

Positive ,054 

Negative -,083 

Kolmogorov-Smirnov Z ,833 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,491 

 

Tabel 4.7 Uji Normalitas 
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Berdasarkan hasil output uji normalitas dengan menggunakan 

metode Kolmogrov Smirnov Test diperoleh nilai sebesar 0,833 dan 

Asymp Sig sebesar 0,491 lebih besar dari 0,05. Maka dapat 

disimpulkan data tersebut bedistribusi normal serta menunjukkan 

bahwa variabel Islamic endorsement dan Islamic branding dapat 

diteliti terhadap minat beli. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji korelasi antar 

variabel bebas (independen) dalam model regresi. Dalam uji 

multikolinearitas metode yang digunakan adalah metode tolerance 

dan VIF (Varian Inflation Factor). Jika nilai Varian Inflation 

Factor (VIF) ≤ 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,10 maka 

dapat dikatakan bebas dari multikolinieritas. Berikut hasil uji 

multikolinearitas yang dilakukan dengan metode tolerance dan 

VIF: 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 

Tabel 4.8 Uji Multikolinieritas 
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Berdasarkan tabel hasil output di atas, diketahui bahwa nilai 

Tolerance Variabel Islamic endorsement dan Islamic branding 

lebih besar dari 0,10 yakni 0,541 dan nilai VIF lebih kecil dari 10 

yakni 1,849.  Sehingga variabel independen (X) dalam penelitian 

dinyatakan bebas dari  multikolinearitas, yang artinya tidak 

terdapat korelasi di antara variabel independen (X). 

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji dalam model 

regresi apakah terjadi kesamaan antar varian residual pada suatu 

pengamatan ke pengamatan lain tetap. Variabel dikatakan 

mengandung heterokedastisitas apabila persamaan regresi memiliki 

signifikansi hasil uji heteroskedastisitas < 0.05 (5%). Berikut hasil 

uji heteroskedastisitas: 

Tabel 4.9 Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 
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Berdasarkan tabel hasil output diatas, diketahui bahwa variabel 

Islamic endorsement memiliki nilai signifikansi yang lebih besar 

dari sig. 0,05 yakni sig. 0,762 dan  Islamic branding juga memiliki 

nilai sig. yang lebih besar dari sig. 0,05 yakni signifikansi. 0,863. 

Sehingga pada variabel independen (X) dalam penelitian ini, 

dinyatakan tidak terdapat masalah heterokedastistas. Artinya, 

varian residual pada suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap. 

4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 

pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) 

maka dalam penelitian digunakan untuk mengetahui pengaruh 

Islamic endorsement (X1) dan Islamic branding (X2) terhadap 

minat beli (Y). Persamaan regresi yang digunakan adalah sebagai 

berikut: 

Y = a + b1.x1 + b2.x2 + e 

Dimana: 

Y = Minat beli 

a  = Kosntanta 

  b1 = Koefisien Islamic endorsement 
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 x1  = Variabel Islamic endorsement 

  b2 = Koefisien Islamic branding 

 x2  = Variabel Islamic branding 

e = prediction error 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh persamaan regresi linier 

berganda sebagai berikut: 

Y = a + b1.X1 + b2.X2 

Y = 0,360 + 0,435X1 + 0,364X2 

Dimana: 

1) Konstanta = 0,360 

Konstanta bernilai positif yakni 0,360. Nilai positif tersebut 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif antara variabel 

X1 dan X2. Apabila terjadi kenaikan nilai pada variabel X1 

dan X2 maka nilai variabel Y juga akan naik. 

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,360 1,721  ,209 ,835 

Islamic_Endorsement ,435 ,062 ,599 6,983 ,000 

Islamic_Branding ,364 ,129 ,242 2,822 ,006 

a. Dependent Variable: Minat_Beli 

 

Tabel 4.10 Analisis Regresi Linier Berganda 
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2) Koefisien X1 (b1) = 0,453 

Koefisien regresi variabel Islamic endorsement sebesar 0,453 

dan memiliki nilai positif. Hal tersebut menunjukkan adanya 

pengaruh yang searah antara variabel Islamic endorsement 

(X1) dengan minat beli (Y), artinya apabila terjadi kenaikan 

nilai pada variabel Islamic endorsement (X1) sebanyak satu 

satuan, maka minat beli (Y) akan mengalami peningkatan 

sebesar 0,453 atau 45,3% dengan asumsi variabel X2 dalam 

keadaan konstan atau tetap. 

3) Koefisien X2 (b2) = 0,364 

Koefisien regresi variabel Islamic branding sebesar 0,364 dan 

memiliki nilai positif. Hal tersebut menunjukkan adanya 

pengaruh yang searah antara variabel Islamic branding (X2) 

dengan minat beli (Y), artinya apabila terjadi kenaikan nilai 

pada variabel Islamic branding (X2) sebanyak satu satuan, 

maka minat beli (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 

0,364 atau 36,4% dengan asumsi variabel X1 dalam keadaan 

konstan atau tetap. 

5. Uji Hipotesis 

a. Uji T (Parsial) 

Uji ini digunakan untuk melihat tingkat signifikansi variabel 

independen mempengaruhi variabel dependen secara individu 

atausendiri-sendiri. Pengujian uji t dapat dilakukan dengan melihat 
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nilai signifikansi pada tabel coefficient pada hasil regresi. Jika nilai 

signifikansi lebih kecil dari  = 0,05 maka variabel bebas secara 

parsial mempengarui variabel terikat dan sebaliknya. Sedangkan 

nilai t tabel dapat diketahui dengan rumus sebagai berikut: 

ttabel  = (a/2 ; n – k – 1) 

 = (0,05/2 ; 100 – 2 – 1) 

 = (0,025 ; 97) 

 = 1,984 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 

1) Pada variabel Islamic endorsement  nilai t hitung adalah 6,983 

dan nilai sig. adalah 0,000. Maka dapat diketahui bahwa nilai t 

hitung lebih kecil dari t tabel (6.983 > 1,984) dan nilai sig 

lebih kcil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Sehingga tidak terdapat 

pengaruh signifikan antara Islamic endorsement terhadap 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,360 1,721  ,209 ,835 

Islamic_Endorsement ,435 ,062 ,599 6,983 ,000 

Islamic_Branding ,364 ,129 ,242 2,822 ,006 

a. Dependent Variable: Minat_Beli 

 

Tabel 4.11 Hasil Uji T 
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minat beli konsumen di media sosial Instagram Safi Indonesia 

secara parsial. 

2) Pada variabel Islamic branding  nilai t hitung adalah 2,822 dan 

nilai sig. adalah 0,006. Maka dapat diketahui bahwa nilai t 

hitung lebih besar dari t tabel (2,822 > 1,984) dan nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,006 < 0,05). Sehingga 

terdapat pengaruh signifikan antara Islamic branding  terhadap 

minat beli konsumen di media sosial Instagram Safi Indonesia 

secara parsial. 

b. Uji F (Simultan) 

Uji F dilakukan untuk melihat tingkat signifikansi variabel 

independen mempengaruhi variabel dependen secara bersamaan. 

Jika nilai signifikansi lebih kecil 0,05 maka variabel independen 

secara simultan mempengaruhi variabel dependen secara 

signifikan, namun sebaliknya jka nilai signifikansi lebih besar 0,05 

maka variabel independen secara simultan tidak mempengaruhi 

variabel dependen secara signifikan. Sedangkan nilai F tabel dapat 

diketahui dengan rumus sebagai berikut: 

Ftabel  = (k ; n – k) 

=  (2 ; 100 – 2) 

=  (2 ; 98) 

= 3,09 
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B 

Berdasarkan tabel diatas, nilai F hitung adalah 77,106 dengan 

nilai sig. 0,000. Dapat diketahui bahwa nilai F hitung lebih besar 

dari F tabel yakni 77,106  lebih besar dari Ftabel (3,09) dan nilai sig 

lebih kecil dari 0,05 yakni 0,000 lebih kecil dari 0,05. Sehingga 

terdapat pengaruh signifikan antara Islamic endorsement dan 

Islamic branding  terhadap minat beli konsumen di media sosial 

Instagram Safi Indonesia secara simultan atau bersama-sama. 

Sedangkan untuk mengetahui besarnya pengaruh antara 

variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat dapat 

diketahui dari besarnya nilai R
2
 (koefisien determinasi) sebagai 

berikut:  

 

 

 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 436,703 2 218,351 77,106 ,000
a
 

Residual 274,687 97 2,832   

Total 711,390 99    

a. Predictors: (Constant), Islamic_Branding, Islamic_Endorsement 

b. Dependent Variable: Minat_Beli 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 

 

Tabel 4.12 Hasil Uji F 
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Tabel 4.13 Model Summary 

  

 

 

    

 
 

Sumber: Hasil olah data  SPSS.19 

Berdasarkan tabel diatas, nilai dari RSquare adalah 0,614 atau 

61,4% variabel minat beli dapat dijelaskan oleh variabel 

endorsement dan Islamic branding. Sedangkan sisanya 38,6% 

(100% - 61,4%) dipengaruhi oleh variabel selain yang digunakan 

dalam penelitian ini. Sedangkan nilai koefisien ganda (R) = 0,783 

menunjukkan bahwa antara variabel independen (X) mempunyai 

pengaruh yang kuat terhadap variabel dependen (Y) .  

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,783
a
 ,614 ,606 1,683 

a. Predictors: (Constant), Islamic_Branding, Islamic_Endorsement 

b. Dependent Variable: Minat_Beli 
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BAB V 

PEMBAHASAN 

Bab ini berisi pembahasan tentang pengaruh Islamic endorsement  dan Islamic 

branding terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia. Berikut 

hasil penelitian yang diperoleh dari data yang telah dikelola menggunakan SPPS 

versi 19: 

A. Pengaruh Islamic endorsement  dan Islamic branding terhadap minat beli 

di media sosial Instagram Safi Indonesia secara parsial 

1. Pengaruh endorsement terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi 

Indonesia  

Untuk mengetahui pengaruh endorsement terhadap minat beli di 

media sosial Instagram Safi Indonesia secara parsial dapat dilihat melalui 

uji regresi berganda secara parsial yakni Uji T, dimana uji T digunakan 

untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel independen (X) 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y). 

Berdasarkan data yang diolah dengan software IBM SPSS Statistics 19 

pada bab IV, dapat diketahui hasil analisis apakah terdapat pengaruh 

Islamic endorsement terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi 

Indonesia secara parsial, yang sesuai dengan rumusan masalah dalam 

penelitian ini. Disamping itu juga sesuai dengan tujuan dalam penelitian 

ini yakni untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Islamic  
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endorsement terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi 

Indonesia. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada tabel 4.10, 

diperoleh nilai t hitung untuk variabel Islamic endorsement adalah 6,983. 

Selanjutnya membandingankan nilai t hitung dengan t tabel. Diperoleh t 

tabel (0,025;97) = 1,984. Maka dapat diketahui bahwa nilai t hitung lebih 

besar dari t tabel yakni 6,983> 1,984. Nilai signifikansi untuk variabel 

Islamic endorsement adalah 0,000. Nilai tersebut lebih kecil dari nilai  

(0,05) yakni 0,000 < 0,05 yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan 

antara Islamic endorsement (X1) terhadap minat beli (Y) di media sosial 

Instagram Safi Indonesia secara parsial.  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa minat beli follower 

Instagram Safi Indonesia dipengaruhi oleh Islamic endorsement. Nilai 

koefisien regresi variabel Islamic endorsement  adalah 0,435 atau 43,5% 

yang berarti apabila nilai Islamic endorsement mengalami kenaikan dan 

variabel lainnya konstan atau tetap, maka minat beli di media sosial akan 

mengalami peningkatan sebesar 43,5%. Selain itu, koefisien Islamic 

endorsement (X1) dan minat beli (Y)  memiliki nilai positif yang berarti 

kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang positif atau searah 

dimana kenaikan nilai Islamic endorsement akan mengakibatkan 

kenaikan pada minat beli di media sosial Instagram.  

Dengan adanya penggunaan endorsement, hasil tersebut mendukung 

penelitian Shindi Kurnia Alunat dan Maya Ariyanti yang menyatakan 
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bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel endorsement 

terhadap minat pembelian dengan path koefisien sebesar 0,48. Hasil 

tersebut berarti bahwa minat beli produk kosmetik pada online shop dengan 

media sosial Instagram dipengaruhi oleh  endorsement.
72

 

2. Pengaruh Islamic branding terhadap minat beli di media sosial Instagram 

Safi Indonesia 

Untuk mengetahui pengaruh Islamic branding terhadap minat beli di 

media sosial Instagram Safi Indonesia secara parsial dapat dilihat melalui 

uji regresi berganda secara parsial yakni Uji T, dimana uji T digunakan 

untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel independen (X) 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y). 

Berdasarkan data yang diolah dengan aplikasi IBM SPSS Statistics 19 

pada bab IV, dapat diketahui hasil analisis apakah terdapat pengaruh 

Islamic branding terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi 

Indonesia secara parsial, yang sesuai dengan rumusan masalah dalam 

penelitian ini. Disamping itu juga sesuai dengan tujuan dalam penelitian 

ini yakni untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Islamic branding 

terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada tabel 4.10, 

diperoleh nilai t hitung untuk variabel Islamic branding adalah 2,822. 

Selanjutnya membandingankan nilai t hitung dengan t tabel. Didapat t 

tabel (0,025;97) = 1,984. Maka dapat diketahui bahwa nilai t hitung lebih 

                                                             
72 Shindi Kurnia Alunat dan Maya Ariyanti, ―Pengaruh Endorsement Terhadap Sikap Konsumen 

dan Minat Pembelian Produk Kosmetik pada Online Shop dengan Media Sosial Instagram‖, 

Proceeding of Management Journal,  No.2, (Agustus, 2015), 6, 1. 
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besar dari t tabel yakni 2,822 > 1,984. Nilai signifikansi untuk variabel  

Islamic branding adalah 0,000. Nilai tersebut lebih kecil dari nilai  

(0,05) yakni 0,006 < 0,05 yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan 

antara Islamic branding (X1) terhadap minat beli (Y) di media sosial 

Instagram Safi Indonesia secara parsial.  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa minat beli follower 

Instagram Safi Indonesia dipengaruhi oleh Islamic branding. Nilai 

koefisien regresi variabel Islamic branding adalah 0,364 atau 36,4% yang 

berarti apabila nilai Islamic branding mengalami kenaikan dan variabel 

lainnya konstan atau tetap, maka minat beli di media sosial akan 

mengalami peningkatan sebesar 36,4%. Selain itu, koefisien Islamic 

branding (X2) dan minat beli (Y)  memiliki nilai positif yang berarti 

kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang positif atau searah 

dimana kenaikan nilai Islamic branding akan mengakibatkan kenaikan 

pada minat beli di media sosial Instagram. 

Hasil dalam penlitian ini mendukung penelitian Sari Utami yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel Islamic 

branding terhadap minat beli secara parsial dengan koefisien sebesar 

0,408 dan bernilai positif dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal 

tersebut berarti bahwa minat beli produk kosmetik halal dipengaruhi oleh 

Islamic branding.
73
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 Sari Utami, ―Pengaruh Persepsi Kualitas, Harga, Dan  Islamic branding Terhadap Minat Beli 

Produk Kosmetik Halal‖, Naskah Publikasi, 2017. 6 
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Islamic branding atau pembentukkan brand Islam dapat menarik 

minat konsumen terutama konsumen yang cenderung selektif dalam 

pemilihan suatu produk. Hal tersebut memberikan peluang bisnis bagi 

pasar muslim, terutama pasar muslim di Indonesia. Dwi dalam 

penelitiannya menjelaskan bahwa meskipun berbeda dalam ukuran dan 

perilaku seluruh dunia, pasar muslim di Indonesia memberikan banyak 

peluang bisnis di semua kategori produk dan layanan seperti:
74

 

1) Pendidikan 

Saat ini telah banyak bermunculan lembaga-lembaga pendidikan dengan 

branding Islam, mulai dari tingkat dasar sampai dengan tingkat 

perguruan tinggi. Sekolah yang bukan merupakan madrasah pun 

menggunakan branding Islam untuk menunjukkan bahwa di sekolah 

tersebut memberikan pelajaran bermuatan Islam, seperti halnya pada 

Sekolah Dasar Islam Terpadu (SDIT). 

2) Pariwisata dan perhotelan 

Pariwisata dan perhotelan dengan branding Islam juga telah banyak 

ditawarkan. Terdapat wisata halal dan hotel syariah yang dapat menarik 

perhatian pasar muslim. Jika wisata religi menekankan pada lokasi atau 

objek religi, maka wisata halal tak hanya menekankan pada lokasi atau 

objek religi tapi juga lokasi atau objek umum dengan memberikan 

fasilitas serta kemudahan bagi wisatawan muslim, seperti: tersedianya 

makanan halal, fasilitas untuk menunaikan ibadah shalat, dll.  Pada hotel 

                                                             
74 Dwi Wahyu Pril Ranto, ―Menciptakan Islamic Branding...‖  
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syariah, penekanannya hampir sama seperti pada wisata halal yakni 

pelayanan yang sesuai syariah, seperti adanya musholla, makanan yang 

terjamin kehalalannya, juga pada identitas tamu yang harus memiliki 

kejelasan status. 

3) Perawatan medis, farmasi, dan kosmetik 

Semakin banyaknya umat muslim yang sadar dan ingin mematuhi hukum 

syariah, menjadikan perusahaan menawarkan perawatan medis, produk 

farmasi, dan kosmetik yang halal untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

muslim. Baik dalam perawatan medis, produk farmasi, dan kosmetik, 

didalamnya tidak boleh berkaitan dengan zat yang dilarang dan 

membahayakan karena hal tersebut tidak sesuai dengan syariat Islam. 

4) Hiburan 

Hal-hal yang berkaitan dengan hiburan yang mengusung branding Islam 

adalah seperti pada televisi yang menayangkan pengajian, acara-acara 

religius, siraman rohani, dan sebagainya.  

5) Internet, media, dan digital 

Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi menjadikan produk yang 

dihasilkan dari kecanggihan teknologi mengalami perkembangan yang 

sangat pesat. Teknologi tersebut juga memberikan kemudahan pada umat 

muslim. Seperti aplikasi untuk mengetahui arah kiblat, adanya al-Qur’an 

digital, dan sebagainya. 
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6) Produk keuangan 

Semakin banyaknya lembaga keuangan syariah yang bermunculan 

menandakan semakin besarnya kepercayaan masyarakat muslim terhadap 

lembaga ini.  

7) Gaya hidup dan produk fashion 

Gaya hidup (life style) dan fashion merupakan produk yang mengalami 

perkembangan sangat pesat dari waktu ke waktu karena 

perkembangannya mengikuti trend yang ada. Produk-produk fashion 

yang mengusung branding Islam biasanya terdapat pada pakaian atau 

busana muslim. 

B. Pengaruh endorsement dan Islamic branding terhadap minat beli di 

media sosial Instagram Safi Indonesia secara simultan 

Untuk mengetahui hubungan antara dua variabel independen (X1 dan 

X2) terhadap variabel dependen (Y) secara simultan dapat dilihat melalui 

analisis koefisien ganda (R). Analisis koefisien ganda (R) digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar hubungan yang terjadi antara variabel 

independen (X1 dan X2) terhadap variabel dependen (Y). Besaran nilai 

dari koefisien ganda (R) ini berkisar antara 0 sampai dengan 1, dimana 

koefisien ganda (R) dinyatakan kuat apabila nilai koefisien ganda (R) 

mendekati angkat 1. Sebaliknya, koefisien ganda (R) dinyatakan lemah 

apabila nilai koefisien ganda (R) mendekati angkat 0. 

Nilai koefisien ganda (R) dapat diketahui dari hasil analisis regresi 

dalam penelitian ini yakni pada tabel 4.13 model summary. Berdasarkan 
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tabel tersebut, nilai koefisien ganda (R) adalah 0.814. Nilai tersebut 

mendekati angka 1 yang berarti bahwa terdapat hubungan sangat kuat 

antara endorsement dan Islamic branding terhadap minat beli di media 

sosial Instagram. 

Untuk mengetahui besaran persentase pengaruh variabel independen 

(X1 dan X2) terhadap variabel dependen (Y) secara simultan atau 

bersama-sama menggunakan koefisien determinasi (Rsquare). Koefisien 

determinasi (Rsquare) ini menunjukkan seberapa besar persentase variabel 

independen (X1 dan X2) dapat menjelaskan variabel dependen (Y). 

Besaran nilai dari Koefisien determinasi (Rsquare) ini berkisar antara 0 

sampai dengan 1. Semakin kecil nilai Koefisien determinasi (Rsquare) atau 

mendekati angka 0, maka semakin lemah pengaruh variabel independen 

(X1 dan X2) terhadap variabel dependen (Y).  Sebaliknya, Semakin besar 

nilai koefisien determinasi (Rsquare) atau mendekati angka 1, maka semakin 

kuat pengaruh variabel independen (X1 dan X2) terhadap variabel 

dependen.  

Berdasarkan hasil analisis regresi pada tabel 4.13 model summary, nilai 

koefisien determinasi (Rsquare) adalah adalah 0,614 atau 61,4%. Hal ini 

menunjukkan bahwa persentase pengaruh endorsement dan Islamic 

branding terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia 

sebesar 61,4%, persentase tersebut dianggap cukup besar untuk dapat 

menunjukkan hasil yang berpengaruh antara variabel independen terhadap 

variabel dependen. Artinya, variabel minat beli dalam penelitian ini dapat 
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dijelaskan oleh variabel endorsement dan Islamic branding sebesar 61,4%. 

Sedangkan sisanya 38,6% (100% - 61,4%) dipengaruhi oleh variabel 

selain yang digunakan dalam penelitian ini.  

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Intan Larasati, menyebutkan 

bahwa faktor-faktor yang memengaruhi minat beli di Instagram antara lain 

produk, harga, promosi, kepercayaan, kemudahan, dan risiko.
75

 Sedangkan 

penelitian yang dilakukan Rifqi Wildan Nurwibowo menyebutkan bahwa 

faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen melalui jejaring 

sosial  Instagram antara lain kemudahan penggunaan, persepsi risiko, dan 

kepercayaan.
76

 Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli di Instagram 

dalam kedua penelitian tersebut dapat dijadikan sebagai variabel 

perbandingan yang nyata untuk mencari tahu variabel selain yang 

digunakan dalam penelitian ini mengingat variabel yang digunakan dalam 

penelitian mampu menjelaskan antara variabel independen (X1 dan X2) 

terhadap variabel dependen (Y) sebesar 61,4% sedangkan 38,6% 

dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel selain yang digunakan dalam 

penelitian ini. 

Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh variabel independen (X1 

dan X2) terhadap variabel dependen (Y) secara simultan atau bersama-

sama dapat dilihat melalui Uji F. Dari hasil regresi pada tabel 4.12 Hasil 

                                                             
75Intan Larasati, ―Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Pembelian Online pada Media 

Sosial di Instagram (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Gunadarma Fakultas Ekonomi 

Jurusan Manajemen 2012 Depok), (Skripsi—Universitas Gunadarma, 2012), vi.  
76 Rifqi Wildan Nurwibowo, ―Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat beli Konsumen 

terhadap Produk Fashion Online Melalui Jejaring Sosial Instagram‖, (Skripsi—Universitas 

Diponegoro, 2017), vi. 
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Uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 77,106. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa nilai F hitung lebih besar dari F tabel yakni 77,106 > 3,09 dengan 

nilai signifikansi yang lebih kecil dari  yakni 0,000 < 0,05 yang berarti  

H1 diterima. Artinya, terdapat pengaruh Islamic endorsement dan Islamic 

branding terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia 

secara simultan. 

Endorsement merupakan strategi kreatif dalam periklanan, dimana 

periklanan merupakan salah satu alat bauran promosi. Penggunaan 

endorsement dimaksudkan agar masyarakat dapat membentuk persepsi 

mengenai suatu produk atau brand (merek) dengan melibatkan endorser 

sehingga menimbulkan daya ingat pada produk atau brand (merek) 

tersebut. Dalam menjalankan bisnis, brand merupakan suatu hal penting 

yang dapat menunjukkan ciri khas suatu perusahaan dalam memasarkan 

produknya. Salah satunya yakni dengan Islamic branding atau 

pembentukkan brand Islam yang dapat menarik minat konsumen terutama 

konsumen yang cenderung selektif dalam pemilihan suatu produk. Pada 

produk skincare halal Safi dengan akun Instagram Safi Indonesia, 

penggunaan Islamic endorsement dapat meyakinkan konsumen mengenai 

branding halal yang dibangun sehingga tidak menimbulkan keraguan bagi 

para konsumen dan calon konsumen yang cenderung selektif dalam 

pemilihan produk. 

Sehinggga dalam penelitian ini, apabila kedua variabel independen 

yakni Islamic endorsement (X1) dan Islamic branding (X2) disatukan, 
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maka secara simultan keduanya dapat memengaruhi minat beli di media 

sosial Instagram Safi Indonesia. Artinya, ketika akun Instagram Safi 

Indonesia lebih memperhatikan penggunaan Islamic endorsement untuk 

produknya yang mengusung Islamic branding yakni branding halal, maka 

hal tersebut akan berpengaruh terhadap minat beli di media sosial 

Instagram Safi Indonesia.  
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BAB VI 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pemaparan hasil penelitian pada bab sebelumnya, maka 

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan pada hasil uji t (parsial) variabel Islamic endorsement 

terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi Indonesia diperoleh 

nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel yakni 6,983 > 1,984 dan 

nilai signifikansi variabel endorsement lebih kecil dari nilai  yakni 

0,000 < 0,05, sehingga variabel Islamic endorsement secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli di media sosial 

Instagram Safi Indonesia. 

Sedangkan variabel Islamic branding terhadap minat beli di 

media sosial Instagram Safi Indonesia diperoleh nilai t hitung yang 

lebih besar dari t tabel yakni 2,822 > 1,984 dan nilai signifikansi 

variabel Islamic branding lebih kecil dari nilai  yakni 0,006 < 0,05, 

sehingga variabel Islamic branding secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli di media sosial Instagram Safi 

Indonesia. 

2. Secara simultan 

Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Islamic 

endorsement dan Islamic branding terhadap minat beli konsumen di   
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media sosial Instagram Safi Indonesia secara simultan. Hal tersebut dapat 

diketahui dari nilai F hitung yang lebih besar dari F tabel yakni 77,106 > 

3,09 dan nilai signifikansi yang lebih kecil dari nilai  yakni 0,000 < 0,05. 

B. Saran 

1. Berdasarkan hasil penelitian yang menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara endorsement dan Islamic 

branding terhadap minat beli konsumen di media sosial Instagram Safi 

Indonesia, maka penggunaan Islamic endorsement hendaknya 

dipertahankan dan lebih ditingkatkan karena hal tersebut dapat lebih 

meyakinkan konsumen mengenai branding halal yang dibangun 

sehingga tidak menimbulkan keraguan bagi para konsumen dan calon 

konsumen yang cenderung selektif dalam pemilihan produk. 

2. Bagi peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian lanjutan 

yang sejenis, diharapkan agar menambahkan variabel selain yang 

digunakan dalam penelitian ini dan dapat memperluas pembahasan 

objek penelitian yang pada penelitian ini hanya berfokus di Instagram.  
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