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ABSTRAK 

 

Fitri Elvira, (2024):  Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan 

Pembelian Pengguna Media Sosial TikTok pada 

Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas Syariah 

dan Hukum UIN Suska Riau Perspektif Ekonomi 

Syariah 

 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh strategi pemasaran dengan 

menggunakan TikTok mengandalkan video yang menggambarkan hal yang 

sedang tren. Untuk kondisi ini produsen harus dapat menemukan moment yang 

sesuai untuk produknya. Penelitian ini termasuk penelitian korelasi yang terdiri 

dari variabel celebrity endorser (X) dan variabel keputusan pembelian pengguna 

media sosial tiktok (Y). Penelitian ini adalah penelitian lapangan dengan 

pendekatan kuantitatif korelasi. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

Seberapa besar pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian 

pengguna media sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas 

Syariah dan Hukum UIN Suska Riau perspektif Ekonomi Syariah. Objek dalam 

penelitian ini adalah pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian 

pengguna media sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas 

Syariah dan Hukum UIN Suska Riau perspektif Ekonomi Syariah. Populasi dalam 

penelitian ini adalah Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan 

Hukum UIN Suska Riau sebanyak 491 mahasiswa, sedangkan sampelnya 

sebanyak 83 mahasiswa. Teknik yang digunakan dalam mengambil sampel adalah 

accidental sampling. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, 

kuesioner dan dokumentasi. Teknik analisis datanya menggunakan kolerasi 

product moment dengan bantuan SPSS ver. 23 for windows. Berdasarkan hasil 

peneltian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh celebrity endorser terhadap 

keputusan pembelian Pengguna Media Sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi 

Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Hukum UIN Suska Riau perspektif 

Ekonomi Syariah. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh 

yang signifikan celebriti endorser terhadap terhadap keputusan pembelian 

pengguna media sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas 

Syariah dan Hukum UIN Suska Riau. Hal ini di tunjukkan dengan dengan hasil t 

hitung lebih besar dari t tabel (4.075 > 1.66) dengan nilai sig. 0,000 < 0,005. Dapat 

juga diketahui dari hasil R2 = 0,170 artinya 17% celebriti endorser memberi 

pengaruh terhadap keputusan pembelian pengguna media sosial TikTok pada 

Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Hukum UIN Suska 

Riau. Prespektif ekonomi syariah mengenai pengaruh celebriti endorser terhadap 

keputusan pembelian pengguna media sosial TikTok sudah sesuai dengan prinsip 

syariah, karena selebrity endorser melakukan promosi sesuai Syariah dan 

memenuhi nilai-nilai Islam.   

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Keputusan Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi seperti sekarang ini pesatnya perkembangan 

teknologi terutama internet, telah mengubah pola hidup dan perilaku manusia, 

salah satunya dalam hal berbelanja. Kemudahan kemampuan dalam 

mengakses internet membuat masyarakat mengubah kegiatan berbelanjanya 

dari yang semula berbelanja di toko konvensional, beralih menjadi berbelanja 

di toko online atau biasa disebut e-commerce, tak terkecuali di Indonesia.1 

Dunia usaha membutuhkan strategi bauran pemasaran yang tepat agar 

memudahkan konsumen untuk memiliki pengetahuan akan produk dan 

manfaat yang didapatkan. Peran Marketing Mix bisa mendukung perusahaan 

dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan pemasaran 

modern. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk mengkomunikasikan 

produknya dengan pesan yang tepat kepada target pasar yang tepat. Program 

nirlaba ini bertujuan untuk memperluas pengetahuan tentang industri kreatif 

dalam menerapkan strategi bauran pemasaran untuk meningkatkan penjualan 

produk.2 

Era globalisasi telah menuntut adanya perubahan paradigma lama 

dalam segala bidang, salah satunya adalah bidang pemasaran. Semakin 

 
1 M. Arief Algiffary, dkk, Pengaruh Celebrity Endorser, Online Advertising dan Word of 

Mouth terhadap Minat Beli Konsumen pada E-Commerce Tokopedia, Jurnal Andalas 

Management Review, Vol. 4, No. 2, 2020, h. 16.  
2 Angela Clarawati, dkk, Strategi Berbisnis yang Kreatif di Masa Modern, Jurnal Pilar: 

Jurnal Kajian Islam Kontemporer, Volume. 15, No. 1, Juni 2024, h. 68.  
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tingginya tingkat persaingan di bisnis lokal maupun global dan kondisi 

ketidakpastian memaksa perusahaan mencapai keunggulan bersaing 

(competitive advantage) agar mampu memenangkan persaingan di bisnis 

global. Untuk mencapai hal itu, para pemasar harus menerapkan konsep 

pemasaran modern yang berorientasi pasar atau pelanggan karena mereka 

merupakan ujung tombak keberhasilan pemasaran.3 

Menurut konsep dari pemasaran, tujuan dari bisnis mampu diwujudkan 

jika badan usaha mampu memberikan kepuasan bagi pelanggan. Dimana 

kepuasan tersebut terwujud saat keinginan pelanggan dirasa telah mampu 

dipenuhi lewat aktivitas pemasaran yang terpadu. Sehingga terdapat sejumlah 

aspek inti pada konsep pemasaran yakni berorintasi pada kebutuhan 

konsumen, rasa puas konsumen, aktivitas pemasaran yang terpadu dan tujuan 

dari badan usaha.4 

Perusahaan adalah perolehan nilai yang berasal dari pelanggan, baik 

yang dimiliki saat ini maupun nilai yang akan datang. Bisnis akan menjadi 

sukses jika mampu memperoleh, mempertahankan, dan mengembangkan 

pelanggan. Pelanggan menjadi satu-satunya alasan anda membangun pabrik, 

mempekerjakan karyawan, menjadwalkan pertemuan, memasang jalur serat 

optik, atau terlibat dalam aktivitas bisnis apapun.5 

 
3 Indri Hastuti Listyawati, Peran Penting Promosi dan Desain Produk Dalam Membangun 

Minat Beli Konsumen, Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Akuntansi, Vol. 3, No. 1, Maret 2016, h. 

62.  
4 Irdha Yanti Musyawarah dan Desi Idayanti, Analisis Strategi Pemasaran Untuk 

Meningkatkan Penjualan Pada Usaha Ibu Bagas di Kecamatan Mamuju, Forecasting: Jurnal 

Ilmiah Ilmu Manajemen, Vol. 1, No. 1, 2022, h. 4. 
5 Ela Elliyana, Dasar-Dasar Pemasaran, Malang: Ahlimedia Press, 2022, h. 6.  
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Untuk merangsang terjadinya pembelian dari konsumen maka biasanya 

perusahaan melakukan kegiatan promosi. Promosi adalah seni untuk merayu 

pelanggan dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak produk 

perusahaan. Promosi salah satu variable di dalam bauran pemasaran yang 

sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 

jasanya. Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 

program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 

belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna 

bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.6 

Untuk mampu menciptakan kepuasan konsumen tersebut, para 

pengelolah perlu memiliki suatu strategi pemasaran yang jitu dalam 

memasarkan produk jasanya, karena strategi pemasaran juga merupakan alat 

fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan atau 

lembaga pendidikan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 

digunakan untuk melayani pasar sasaran.7 Pemasaran adalah suatu sistem total 

dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, 

promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan 

keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.8 

Salah satu trend promosi yang sedang marak digunakan perusahaan 

perusahaan saat ini adalah dengan melakukan promosi dengan celebrity 

 
6 Indri Hastuti Listyawati, Op.Cit., h. 63.  
7 M. Dayat, Strategi Pemasaran dan Optimalisasi Bauran Pemasaran dalam Merebut 

Calon Konsumen Jasa Pendidikan, Jurnal Mu’allim, Volume. 1, Nomor. 2, Juli 2019, h. 301.  
8 Farida Yulianti, dkk, Manajemen Pemasaran, Yogyakarta: Deepublish CV, Budi 

Utama, 2019, h. 1. 
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endorser.9 Agar produk yang ditawarkan pemasar melalui media iklan 

memiliki daya tarik bagi calon konsumen, maka diperlukan dukungan 

celebrity endorser sebagai penyampai pesan dalam iklan. Celebrity endorser 

adalah pendukung iklan atau juga dikenal sebagai bintang iklan yang 

mendukung produk yang diiklankan. Penggunaan selebriti sebagai pendukung 

dalam sebuah iklan diharapkan dapat memberikan asosiasi yang positif 

terhadap kaitan antara selebriti dan produk yang ditawarkan.10 Sedangkan 

Celebrity endorsement adalah cara melakukan promosi dengan public figure 

sebagai tokoh pengiklannya. 

Dalam memasarkan hasil produksinya, produsen harus memperhatikan 

berbagai macam faktor yang sangat berpengaruh dalam pemilihan saluran 

pemasaran. Faktor-faktor tersebut antara lain menyangkut: (1) pertimbangan 

pasar, (2) pertimbangan barang, (3) pertimbangan perusahaan, (4) 

pertimbangan perantara. Saluran pemasaran sangat dipengaruhi oleh pola 

pembelian konsumen, maka keadaan pasar ini merupakan faktor penentu 

dalam pemilihan saluran.11 

Strategi promosi suatu poduk harus dilakukan dengan komunikasi 

pemasaran yang baik. Komunikasi pemasaran diartikan sebagai usaha yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen baik langsung maupun tidak langsung mengenai 

 
9 Frans M Royan, Marketing Selebritis. (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo), 2005, h. 

5. 
10 Shimp, Terence A.  Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran. 

Terpadu, Jakarta: Erlangga, Jilid I edisi 5, 2003, h. 14. 
11 Heri Sudarsono, Buku Ajar Manajemen Pemasaran, Jawa Timur: CV. Pustaka Abadi, 

2020, h. 35. 
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produk dan merek yang dijual. Untuk berkomunikasi secara efektif, pemasar 

perlu memahami sembilan unsur-unsur fundamental yang mendasari 

komunikasi yang efektif yang melibatkan: (1) sender, (2) encoding, (3) 

message, (4) media, (5) decoding, (6) receiver, (7) response, (8) feed back, 

dan (9) noise.12 

Ketepatan memilih sumber pesan atau endorser dapat didasarkan pada 

atribut yang melekat pada endorser tersebut Penggunaan komunikator 

celebrity endorsemen yang memiliki karakteristik akan dapat mempengaruhi 

sikap (attitude) atau tanggapan konsumen yang positif terhadap produk 

tersebut sehingga konsumen akan mempertimbangkannya dalam proses 

pembelian dan diharapkan secara langsung mempengaruhi perilaku 

melaluialam bawah sadar.13 

Menurut Halonen-Knight dan Hurmerinta celebrity endorsement 

adalah salah satu bentuk komunikasi satu arah dan proses persuasif dimana 

faktor yang terdapat pada endorser yang merupakan hal yang utama.14 

Endorsement sekarang ini menjadi semacam bentuk kerja sama antar 

dua pihak yang saling menguntungkan. Perusahaan biasanya memilih 

melakukan endorsement kepada kalangan yang dianggap dapat memberi 

keuntungan terhadap produk perusahaan, yaitu dengan melakukan 

endorsement kepada artis atau public figure.15 

 
12 Ibid., h. 42. 
13Amila Marshely, dkk, Pengaruh Penggunaan Promosi Online dan Endorsement 

Seebgram Terhadap Minat Beli Konsumen, Jurnal Kalianda Halok Gagas, Volume 4, No 2, 

Januari 2022, h. 97.  
14 Abetha Alma Rosaria, dkk, Pengaruh Celebrity Endorser, Testimoni, Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepercayaan Konsumen di Instagram, Economic Education and 

Entrepreneurship Journal, Vol. 3, No. 2, 2020, h. 3. 
15 Handi Chandra, Marketing Untuk Orang Awam, Palembang: Maxilon, 2008, h. 93. 
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Didalam ekonomi Islam Celebrity endorser ini termasuk kedalam akad 

ijarah. Prisnsip ijarah kurang lebihnya memiliki persamaan dengan prinsip 

dalam jual beli. Namun, yang membedakan adalah pada objek transaksinya. 

Jika pada akad jual beli yang menjadi objek adalah barangnya, maka dalam 

akad ijarah yang menjadi objek adalah manfaat dari barang atau jasa. Dalam 

dunia modern, aplikasi akad ijarah tidak terbatas pada penyewaan properti 

atau peralatan saja, tetapi juga mencakup layanan-layanan yang lebih 

kompleks, seperti kontrak kerja, layanan profesional, hingga endorsement di 

media sosial. Hal ini menunjukkan fleksibilitas dan relevansi ijarah dalam 

berbagai konteks dan zaman. Menurut Fatwa Dewan Syari’ah Nasional 

No.09/DSN/MUI/IV/2000:7 “Ijarah yaitu akad pemindahan hak guna 

(manfaat) atas suatu barang atau jasa dalam waktu tertentu dengan 

pembayaran sewa (ujrah), tanpa diikuti dengan pemindahan kepemilikan 

barang itu sendiri.”16 

Media sosial merupakan sebuah media yang sering digunakan 

belakangan ini, dengan bermodalkan internet masyarakat sudah bisa 

berkomunikasi dengan yang lainnya dari jarak jauh. Bermacam-macam 

platfom media sosial dari mulai Facebook, Instagram, Twitter, hingga yang 

sedang ramai digunakan pada saat ini yaitu aplikasi Tiktok.17 Jadi pemasar rela 

membayar tinggi selebritis untuk menarik perhatian khalayak dan 

meningkatkan kesadaran akan produk. Selebriti akan membantu membuat 

 
16  Komisi Fatwa Majelis Ulama Indonesia, Fatwa DSN-MUI No. 09/DSNMUI/IV/2000 

Tentang Pembiayaan ijarah 
17 Aldi Prasetya Rosadi dan Wiki Angga Wiksana, Penggunaan Sosial Media Tiktok 

Sebagai Sarana Personal Branding Skill &Videographer, Jurnal Bandung Conference Series: 

Communication Management, Vol. 2. No. 1. 2022, h. 161. 



 

 

7 

hubungan emosional yang lebih kuat dengan konsumen, serta bisa 

membangun daya tarik (attractiveness) celebrity endorser dan kepercayaan 

(trustworthiness) konsumen pada celebrity endorser atas produk yang 

dipasarkan. 

Menurut Ohanian mengidentifikasi tiga dimensi yang membentuk 

kredibilitas selebriti: attractiveness (daya pikat), trustworthiness (tingkat 

kepercayaan), dan expertise (keahlian). Selanjutnya dia menjelaskan bahwa 

ketiga dimensi tersebut, baik secara mandiri atau bersama-sama, mempunyai 

kontribusi dalam mempengaruhi sikap audien terhadap iklan dan Keputusan 

pembelian.18 

Keputusan pembelian adalah suatu proses pemilihan salah satu dari 

berbagai alternatif sesuai dengan preferensi. Keterlibatan konsumen dalam 

suatu pembelian produk ditentukan oleh stimulus (rangsangan), apakah 

seseorang merasa terlibat atau tidak terhadap suatu produk ditentukan oleh 

apakah konsumen merasa dirinya penting atau tidak dalam keputusan 

pembelian produk atau jasa. Dengan demikian, bisa dikatakan ada konsumen 

yang memiliki keterlibatan rendah terhadap pembelian produk barang atau 

jasa.19 Menurut Setiadi keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian 

yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya.20 

 
18 Asmai Ishak, Pengaruh Penggunaan Selebriti Dalam Iklan Terhadap Minat Beli 

Konsumen, Jurnal Siasat Bisnis, Vol. 12, No. 2, Agustus 2008, h. 73.  
19 Hari Mulia, Pengaruh Iklan dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Studi 

Kasus Pada CV Cemilan Kunik Garut, Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Vol. 7 No. 2 September 2020, 

h. 30.  
20 Ibid., h. 33  
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Keputusan pembelian merupakan tahap penentu bagi konsumen 

apakah akan membeli produk tersebut atau tidak membeli dan semua itu 

tentunya melalui beberapa tahap analisis dan beberapa alternatif pilihan.21 

Sedangkan menurut Buchari Alma keputusan pembelian adalah suatu 

keputusan yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, 

budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, dan 

process.22 

Menurut Schiffman dan Kamuk menjelaskan keputusan pembelian 

merupakan suatu tindakan untuk memilih satu pilihan dari dua atau lebih 

pilihan alternatif yang ada. Karena dalam sebuah keputusan pembelian akan 

barang tertentu, tentunya akan ada dua pihak atau lebih yang terlibat dalam 

proses pembelian produk.23 

Menuurt Kotler dan Armstrong keputusan pembelian adalah tahap 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen benar-

benar membeli. Keputusan pembelian tersebut terjadi disaat seseorang 

dihadapkan pada beberapa pilihan alternative untuk memenuhi 

kebutuhannya.24 

 
21 Fauzia Azahra dan Hadita, Pengaruh Promosi dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Variabel Intervening Minat Beli Kfc Golden City Bekasi di Sosial Media 

Instagram, Jurnal Economina, Volume. 2, Nomor. 2, Februari 2023, h. 679.  
22 Hari Mulia, Pengaruh Iklan dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Studi 

Kasus Pada CV Cemilan Kunik Garut, Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Vol. 7 No. 2 September 2020, 

h. 30.   
23 Aditya Julita Sari, dkk, Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen: Studi Kasus Variabel Green Marketing dan Brand Ambassador UMKM Ngudi Rejeki 

Kelorida, Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah, Volume. 4, No. 2, 2022, h. 

315.  
24 Winda Larika dan Sri Ekowati, Pengaruh Citra Merek, Harga dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian Handphone OPPO, Jurnal Manajemen Modal Insani dan Bisnis (Jmmib), 

Volume. 1, No. 1, Juli 2020, h. 131.  
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Konsep pemasaran ini sangat penting diketahui dan dipahami oleh 

sebuah perusahaan. Karena pada intinya, perusahaan setelah melakukan 

produksi produknya, tentu mereka memerlukan pemasaran yang baik agar 

produk yang telah mereka buat dapat laku terjual.25 

Bauran pemasaran (Marketing Mix) merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi volume penjualan dalam suatu perusahaan. Rangkaian 

Marketing Mix meliputi produk, harga, promosi dan distribusi mempunyai 

pengaruh besar terhadap tindakan konsumen. Keempat unsur yang terdapat 

dalam Marketing Mix tersebut saling berhubungan dan masing-masing elemen 

di dalamnya saling mempengaruhi.26 Banyak faktor yang dapat mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan pembelian diantaranya adalah memberikan 

layanan yang baik, atmosfir toko yang hommy dan promosi yang intensif. 

Menurut Lamb yang menyatakan bahwa promosi adalah arus informasi atau 

persuasi satu arah yang dibuat untuk mengajak seseorang atau organisasi 

kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.27 Kotler 

mengatakan bahwa unsur bauran promosi (promotion mix) terdiri atas lima 

perangkat utama, yaitu: Advertising, Personal Selling, Publicity, Sales 

Promotion, Direct Marketing.28 

 
25 Suwitho, Manajemen Pemasaran Modern 2 (Lanjutan), Jawa Tengah: Wawasan Ilmu, 

2022, h. 4. 
26 Ahmad Mas’ari, dkk, Analisa Strategi Marketing Mix Menggunakan Konsep 4p (Price, 

Product, Place, Promotion) Pada Pt. Haluan Riau, Jurnal Teknik Industri, Jurnal Hasil Penelitian 

dan Karya Ilmiah dalam Bidang Teknik Industri, Vol. 5, No. 2, 2019, h. 80.  
27 Lamb, Charles, dkk, Pemasaran. Buku I Edisi Pertama, Salemba Empat. Jakarta, 2008). 

h. 28 
28 Kotler, Philip.  Manajemen Pemasaran. Terjemahan Benyamin Molan. Edis 11. Klaten: 

PT. Indah Sejati, 2005), h. 54 
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Pada saat melakukan promosi, Islam melarang pemasar melebih-

lebihkan dalam mempromosikan produk-produknya karena dalam menjual 

Nabi Muhammad SAW tidak pernah melebih-lebihkan produknya, dengan 

maksud untuk memikat pembeli. Nabi Muhammad SAW dengan tegas 

mengatakan bahwa seorang penjual harus menghindarkan diri dari sumpah-

sumpah yang berlebihan dalam menjual suatu barang. Sebagaimana firman 

Allah SWT surah An-Nahl ayat 91:  

  َ تُمُ اللّٰه
ْ
يْمَانَ بَعْدَ تَوكِْيْدِهَا وَقَدْ جَعَل

َ
ا
ْ
ا تَنْقُضُوا ال

َ
مْ وَل ِ اِذَا عَاهَدْتُّ وْفُوْا بِعَهْدِ اللّٰه

َ
وَا

وْنَ  
ُ
مُ مَا تَفْعَل

َ
َ يَعْل اۗ اِنَّ اللّٰه

ً
فِيْل

َ
مْ ك

ُ
يْك

َ
 عَل

Artinya:  “Dan teipatilah peirjanjian deingan Allah apabila kamu beirjanji 

dan janganlah kamu meimbatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, 

seisudah meineiguhkannya, seidang kamu teilah meinjadikan Allah 

seibagai saksimu (teirhadap sumpah-sumpahmu itu). Seisungguhnya 

Allah meingeitahui apa yang kamu peirbuat”.29 

 

Rasulullah teilah meilarang peibisnis meilakukan seisuatu yang tidak baik 

dan meinganjurkan untuk seilalu meineipati janji dan tidak meilakukan 

keicurangan dalam peimasaran, baik dalam peineintuan kualitas maupun 

kuantitas barang dan jasa.30 

Meidia sosial meirubah seibuah komunikasi meinjadi dialog inteiraktik 

yang mana satu sama lain bisa langsung beirbagi informasi, peindapat, idei. 

Contoh meidia sosial antara lain: Tiktok, Faceibook, Instagram, Youtubei, Blog, 

Twitteir, Meisseingeir, WhatsApp dan masih banyak lagi. Dan seijak tahun 2018 

muncullah aplikasi TikTok yang digunakan seibagai sarana promosi yang 

dapat meimbeirikan informasi yang tidak meimeirlukan biaya yang tinggi, tidak 

 
29 Departemen Agama RI, Al-Qur`an Dan Terjemahan, (Jakarta: Departemen Agama, 

2019) h.277 
30 Idris, Hadis EIkonomi Dalam Peirspeiktif Hadis Nabi, (Jakarta: Preinadameidia 

Group), 2015, h.283 
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meimeirlukan teinaga yang banyak dan dapat dilakukan dalam waktu yang 

singkat.  

TikTok meinjadi salah satu platform yang seidang sangat digeimari saat 

ini. Seibagai salah satu meidia sosial TikTok meimbeirikan sarana beirbagi 

kontein yang sangat beirvariasi dari seigi kreiativitas, videio challeingei, lipsync, 

lagu, meinari, beirnyanyi dan lain lain. Kareina banyaknya yang meinggunakan 

maka tiktok meimbeirikan peiluang seibagai sarana promosi.  

Strateigi peimasaran deingan meinggunakan TikTok meingandalkan 

videio yang meinggambarkan hal yang seidang trein. Untuk kondisi ini produsein 

harus dapat meineimukan momeint yang seisuai untuk produknya untuk dapat 

dipromosikan dan dikeinalkan kei konsumein. Banyaknya peingguna 

smartphonei meinjadi peiluang bagi para produsein untuk meinggunakannya 

seibagai sarana promosi produk.  Beirdasarkan uraian diatas peinulis meingambil 

judul: Peingaruh Ceileibrity EIndorseir teirhadap Keputusan Pembelian Peingguna 

Meidia Sosial Tiktok pada mahasiswa Prodi Eikonomi Syariah Fakultas 

Syariah dan Hukum Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 

peirspeiktif EIkonomi Syariah. 

 

B. Batasan Masalah 

Agar peirmasalahan yang diangkat tidak meiluas, dan untuk 

meinghindari keisalahpahaman teirhadap peirseipsi masalah yang heindak ditulis, 

maka peinulis meimbatasi atas objeik yang akan dikaji. Adapun peirmasalahan 

peineilitian ini dibatasi pada data yang diambil hanya seibatas meineiliti pada 

meidia sosial TikTok. Peineiliti hanya meineiliti Mahasiswa jurusan EIkonomi 

Syariah yang meinggunakan meidia sosial Tiktok.  
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C. Rumusan Masalah  

Beirdasarkan latar beilakang masalah di atas, maka yang meinjadi pokok 

peirmasalahan dalam peineilitian ini adalah: 

1. Apakah terdapat peingaruh ceileibrity eindorseir teirhadap keputusan 

pembelian peingguna meidia sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi 

EIkonomi Syariah Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau?  

2. Bagaimanakah tinjauan eikonomi syariah meingeinai peingaruh ceileibrity 

eindorseir teirhadap keputusan pembelian peingguna meidia sosial TikTok 

pada Mahasiswa Prodi EIkonomi Syariah Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau? 

 

D. Tujuan Peineilitian dan Manfaat Peineilitian 

1. Tujuan peineilitian ini adalah:  

a. Untuk menjelaskan peingaruh ceileibrity eindorseir teirhadap keputusan 

pembelian peingguna Meidia Sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi 

EIkonomi Syariah Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

b. Untuk menjelaskan  tinjauan eikonomi syariah meingeinai peingaruh 

ceileibrity eindorseir teirhadap keputusan pembelian peingguna Meidia 

Sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi EIkonomi Syariah Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

2. Dalam peineilitian ini meimbeirikan manfaat seibagai beirikut :  

a. Seibagai salah satu syarat untuk meincapai geilar sarjana eikonomi 

syariah di jurusan Eikonomi Syariah Fakultas Syariah dan hukum 

Univeirsitas Neigeiri Sultan Syarif  Kasim Riau. 
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b. hasil dari peineilitian ini diharapkan untuk dapat meimpeirkaya khasanah 

keiilmuan khususnya bagaimana strateigi peimasaran dalam 

meiningkatkan peinjualan. 

c. Seibagai peidoman bagi peinulis dan masyarakat untuk meingeitahui dan 

juga meinyadari peintingnya tinjauan EIkonomi Syariah meingeinai 

Peingaruh ceileibrity eindorseir teirhadap minat beili produk. 

d. Manfaat Teioritis: Peineilitian ini diharapkan dapat meinambah 

peingeitahuan dan wawasan keipada pihak yang meimbutuhkan dan 

meinambah reifeireinsi bagi peineilitian seilanjutnya. 
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BAB II 

LANDASAN TEORETIS 

 

A. Ceileibrity EIndorseir 

1. Peingeirtian Ceileibrity EIndorseir 

Meinurut Kotleir dan Keilleir ceileibrity eindorseir meirupakan 

peinggunaan narasumbeir (sourcei) seibagai figur yang meinarik atau populeir 

dalam iklan, seihingga dapat meimpeirkuat citra dari suatu meireik dalam 

pikiran peilanggan.31 

Meinurut Caroll meindeifinisikan ceileibrity eindorseir seibagai 

individu yang diakui oleih publik dan meinggunakan peingakuan teirseibut 

atas nama barang-barang konsumsi deingan tampil beirsama dalam satu 

iklan. Seileibriti biasanya meimiliki peinggeimar yang dapat digunakan untuk 

meinciptakan pasar. Para peinggeimar dapat meimbeirikan informasi-

informasi teintang keicocokan seileibriti deingan produk, dan sikap meireika 

teirhadap produk teirseibut seihingga dapat meingarah keipada ideintifikasi 

dampak seileibriti teirhadap citra produk.32 

Meinurut McCormick EIndorseir meirupakan beintuk peirnyataan 

beintuk ucapan meingeinai suatu produk. Peisohor (ceileibrity) adalah 

seiseiorang baik seibagai artis, einteirtaineir, atleit olahraga, maupun publik 

figur yang dikeinal oleih masyarakat kareina keiahliannya di bidang teirteintu. 

 
31 Dagma Syafira Destia Wardani dan Ali Maskur, Pengaruh Celebrity Endorser, Citra 

Merek dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening, Jurnal 

Ekonomi & Ekonomi Syariah, Vol. 5, No. 2, Juni 2022, h. 1150.  
32 Chriswardana Bayu Deiwa, Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan 

Pembeilian Wisatawan Yogyakarta Pada Produk Oleh-oleh Jogja Scrummy, Jurnal Manajemen, 

Vol. 8, No. 1, 2018, h. 2. 
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EIndorseir dapat diartikan seibagai orang yang teirlibat dalam peinyampaian 

peisan, dapat seicara langsung ataupun tidak langsung, meinggunakan 

keiteinarannya untuk meimpomosikan seibuah produk dan jasa.33 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Faizan menyatakan 

bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, begitu juga penelitian yang dilakukan oleh 

Khan dan Lodhi yang menyatakan celebrity endorsement berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, dan juga 

penelitian yang dilakukan oleh Ifeanyichukwu yang menyatakan bahwa 

celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online.34 Sedangkan berdasarkan hasil penelitian ini, 

dapat diartikan bahwa dalam melakukan endorsement penggunaan 

endorser yang tepat akan sangat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada TikTok. Kredibilitas, kualitas, serta kemampuan dari 

seorang endorser dalam menyampaikan iklan paling banyak berpengaruh 

terhadap konsumen dalam menentukan keputusan pembelian suatu produk. 

Hal ini dikarenakan informasi yang diperoleh dari seseorang saat ini lebih 

banyak diperhatikan dibandingkan dengan informasi yang berasal dari 

suatu sumber seperti artikel atau berita.35 

 
33 Budi Setiawan dan Celia Celesta Rabuani, Pengaruh Iklan dan Endorser terhadap Brand 

Awareness serta Dampaknya pada Keputusan Pembelian, Riset: Jurnal Aplikasi Ekonomi, 

Akuntansi dan Bisnis, Vol. 1, No. 1, Maret 2019, h. 5.  
34 Evan Jaelani, Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian Online 

Pada Konsumen Produk “X” Di Bandung, Jurnal Sains Manajemen & Akuntansi, Volume. 10, No. 

1, Februari 2018, h. 2.  
35 Rizky Fitra Ananda, dkk, Pengaruh Diskon Harga dan Endorsment Terhadap 

Keputusan Pembelian di Tiktok (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

STS Jambi), Kampus Akademik Publising: Jurnal Sains Student Research, Vol.1, No.2 Desember 

2023, h. 156. 
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Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Keterbatasan penelitian: Data hanya dikumpulkan hanya pada 

satu kelompok saja. Bagaimanapun agar penelitian ini dapat digeneralisasi, 

pengumpulan data pada kelompok lainnya dapat dilakukan. Penelitian 

dapat direplikasi di kota-kota lainnya, untuk memiliki temuan yang lebih 

beragam.36 

Perusahaan atau suatu bisnis yang akan melakukan kerjasama 

dengan celebrity endorsement harus teliti. Kemudian dalam agama islam 

juga dibahas terkait gagasan dalam pengambilan keputusan dengan hati-

hati dan teliti sebelum memutuskan, sebagaimana disebutkan dalam Q.S. 

Al-Hujurat ayat 6: 

ةٍ  
َ
هَال بِجَ قَوْمًاٌۢ  تُصِيْبُوْا  نْ 

َ
ا نُوْْٓا  فَتَبَيَّ بِنَبَاٍ   ٌۢ فَاسِق  مْ 

ُ
جَاءَۤك اِنْ  مَنُوْْٓا 

ٰ
ا ذِيْنَ 

َّ
ال يُّهَا 

َ
يٰٓا

ى  
ٰ
تُمْ نٰدِمِيْنَ  فَتُصْبِحُوْا عَل

ْ
 مَا فَعَل

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik 

dating kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah 

kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum 

karena kebodohan (kecerobohan yang akhirnya kamu menyesali 

perbuatanmu itu”.37 

 

Penelitan yang dilakukan menurut Setiawan & Rabuani tentang 

pengaruh iklan dan endorser terhadap brand awareness serta dampaknya 

pada keputusan pembelian, dari hasil penelitan tersebut menunjukan 

 
36 Premi Wahyu Widyaningrum, Pengaruh Label Halal dan Celebrity Endorser Terhadap 

Keputusan Pembelian (Survei Pada Konsumen Wardah di Ponorogo), Jesi (Jurnal Ekonomi 

Syariah Indonesia), Vol. 6, No. 2, Desember 2016, h. 83.  
37 Departemen Agama RI, loc.cit, h. 516.  
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bahwa variebel iklan dan endorser memiliki pengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian.38 

Celebrity endorser dan brand image secara bersama-sama 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian sampo merek Clear. 

Hal ini menunjukkan bahwa faktor-faktor lain seperti brand image juga 

memainkan peran penting dalam keputusan pembelian konsumen.39 

Hal tersebut mendukung penelitian dari Nurcahya celebrity 

endorser berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

Honda Vario di Kota Denpasar. Semakin baik celebrity endorser yang 

digunakan dalam mengiklankan sebuah produk maka semakin tinggi 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.40 

Celebrity endoser berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian, hal ini menunjukkan semakin baik celebrity endoser maka 

semakin tinggi keputusan seorang konsumen untuk melakukan pembelian 

produk yang menjadi icon dari iklan produk melalui kredibilitasnya 

ternyata mampu mempengaruhi seorang konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian produk.41 

 
38 Rizky Rama Setyaky dan Ratih Pratiwi, Pengaruh Celebrity Endorse Terhadap 

Keputusan Pembelian Smartphone Dengan Persepsi Nilai Sebagai Moderasi (Studi pada Merek 

Oppo di Lingkungan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Wahid Hasyim Semarang), 

Capital: Jurnal Ekonomi dan Manajemen Volume. 5, Nomor. 1, September 2021, h. 61. 
39 Bord Nandre Aprila, dkk, Pengaruh Celebrity Endorse Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk: Literature Review, Jurnal Daya Saing, Vol. 10, No. 2, Juni 2024, h. 201.  
40 Nur Faiz Andrianto dan Endang Sutrasmawati, Pengaruh Celebrity Endorser dan Brand 

Image Pada Proses Keputusan Pembelian, Management Analysis Journal, Vol. 5, No. 2, 2016, h. 

105. 
41 Darmansyah, dkk, Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian Produk 

di Indonesia (Penelitian Online), Jurnal Aplikasi Manajemen, Vol. 12, No. 2, 2014, h. 234-235. 
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Meinurut Natalia Soeisatyo “EIndorseir adalah peindukung iklan atau 

juga yang dikeinal seibagai bintang iklan yang meindukung produk yang 

diiklankan”.42 Meinurut Seikar ayu “EIndorseir digunakan seilain meincuri 

peirhatian publik juga untuk meindorong teirjadinya peinjualan. 

Peinggunaaan eindorseir bukan seikeidar peimanis dalam seibuah bauran 

komunikasi teitapi juga meimbeiri manfaat dalam meingiring masyarakat 

untuk meilakukan peimbeilian”.43 

Ceileibrity adalah seiseiorang yang meimiliki karakteir dan nilai yang 

kuat dan teilah dikeinal di masyarakat. Deingan meimpeirkeinalkan meireik 

meinggunakan ceileibrity akan meinjadi strateigi yang sangat ceipat meinarik 

peirhatian targeit konsumein deingan didukung peirkeimbangan teiknologi 

yang seimakin canggih saat ini. Meinurut Shimp dalam buku Rama 

Kartamukti meindeifinisikan Seileibriti adalah tokoh (aktor, peinghibur, atleit) 

yang dikeinal masyarakat kareina preistasinya di dalam bidang-bidang yang 

beirbeida dari golongan produk yang didukung”44. 

2. Akad Ceileibrity Eindorseir 

EIkonomi Islam tidak teirleipas dari beirbagai hal, kareina seitiap hal 

yang dilakukan oleih manusia seilalu untuk meingharap keiridhaan dari 

Allah SWT teirmasuk dalam hal eindorsmeint untuk meimpromosikan suatu 

produk, misalnya produk cosmeitic deingan keirja sama deingan seileibnya. 

 
42 Natalia Soesatyo,  Analisis Credibility Celebrity Endorser Model Sikap Audience 

Terhadap Iklan dan Merek Serta Pengaruhnya pada Minat Beli Top Coffee, Univeirsitas Kristen 

Petra, Surabaya: Fakultas Ekonomi, Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol. 1, No. 2, 2013, h. 4. 
43 Sekar Ayu, “Celebrity Endorsement Yes or No”, Youth Marketers, Edisi: 15/ll/4, 17, 

Agustus, 2014, h. 9 
44 Rama Kertamukti, Strategi Kreatif dalam Periklanan, (Jakarta: PT Raja Grafindo 

Persada, 2015) h. 69. 
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EIndorsmeint adalah salah satu keigiatan yang treind untuk meimpromosikan 

barang seicara digital atau (onlinei) yang bida dilihat meilalui sosial meidia 

dan inteirneit, guna meiningkatkan daya jual suatu produk.45 

Didalam eikonomi Islam Ceileibrity eindorseir ini teirmasuk keidalam 

akad ijarah. Adapun ijarah yakni beirasal dari kata al-ajru yang beirarti al-

iwad atau upah, seiwa, jasa atau imbalan. Ijarah meirupakan salah satu 

beintuk keigiatan muamalah dalam meimeinuhi keipeirluan hidup manusia, 

seipeirti seiwameinyeiwa, kontrak, meinjual jasa dan seibagainya.46 Ceileibrity 

eindorseir ini teirmasuk keidalam meinjual jasa karna meireika meinjual 

keimampuan meireika untuk meinarik peirhatian public dan meimpeingaruhi 

opini atau peirilaku konsumein seirta meinawarkan jasa layanan beirupa 

promosi atau dukungan teirhadap suatu produk atau meireik. 

3. Karakteiristik Ceileibrity Eindorseir 

Dalam meimilih seileibriti yang meinjadi eindorseir dipeirlukan 

peirtimbangan- peirtimbangan karakteiristik yang dapat meiwakilkan produk 

yang beirsangkutan, kareina keicocokan karakteir eindorseir teirhadap produk 

diakui sangat beirpeingaruh dalam meingangkat citra produk, dan 

peiningkatan peinjualan. 

a. Trustworthineiss (Keipeircayaan)  

Istilah trustworthineiss meinurut Shimp adalah47:  

 
45 Enceng Iip Syaripudin dan Tiara laili Ahad, Analisis Hukum Islam Tentang Akad 

Endorsment, Jurnal Jhesy, Vol. 01, No. 01, 2022, h. 4. 
46 Abu Azam Al hadi, Fiqih Muamalah Kontenporer, (Depok: PT Raja Grafindo Persada, 

2017) h. 80. 
47 Terence A, Shimp. Periklanan Promosi & Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran 

Terpadu, Jilid I Edisi 5 (Jakarta: Erlangga, 2003), h. 304. 
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Trustworthineiss reifeirs to thei honeisty, inteigrity, and 

beilieivability of a sourcei. EIndorseir trustworthineiss simply reifleicts thei 

fact that prospeictivei eindorseir of a brand veiry in thei deigreiei to which 

audieincei meimbeirs havei faith in what theiy havei to say. 

Jadi trustworthineiss meingacu pada seijauh mana sumbeir 

dipandang meimiliki keijujuran, keitulusan, dan dapat dipeircaya. 

Sumbeir dapat dipeircaya (trustworthineiss) seicara seideirhana beirarti 

eindorseir seibuah meireik seicara beirtingkat meimbuat audieins meimiliki 

keipeircayaan pada apa yang meireika katakan. Jika sumbeir atau 

eindorseir teirseibut adalah seileibriti maka trustworthineiss leibih 

meingarah pada keimampuan seileibriti untuk meimbeiri keipeircayaan atau 

peircaya diri pada konsumein suatu produk. 

Dalam Islam, kreidibilitas bisa di artikan deingan Shidiq (Jujur). 

Maksudnya seiorang peingiklan wajib beirlaku jujur dalam 

meingiklankan produknya. Jujur dalam arti luas yaitu tidak beirbohong, 

tidak meinipu, tidak meimutarbalikkan fakta, tidak beikhianat, seirta 

tidak peirnah ingkar janji. Meingapa harus jujur? Kareina beirbagai 

tindakan tidak jujur seilain meirupakan peirbuatan yang jeilas-jeilas 

beirdosa, jika biasa dilakukan dalam beirdagang juga akan beirpeingaruh 

neigatif keipada keihidupan pribadi dan keiluarga peidagang itu seindiri. 

Bahkan leibih jauh lagi, sikap dan tindakan yang seipeirti itu akan 

meiwarnai dan meimpeingaruhi keihidupan beirmasyarakat. Al-qur’an 

meineirangkan deingan sangat jeilas dan teigas yang antara lain keijujuran 
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teirseibut di beibeirapa ayat dihubungkan deingan peilaksanaan 

timbangan, seibagaimana firman Allah swt dalam (Qs. Al-an’aam [6]: 

152). 

غَ  
ُ
يَبْل ى  حَته حْسَنُ 

َ
ا هِيَ  تِيْ 

َّ
بِال ا 

َّ
اِل يَتِيْمِ 

ْ
ال  

َ
مَال تَقْرَبُوْا  ا 

َ
وَل

ا وُسْعَهَاۚ 
َّ
فُ نَفْسًا اِل ِ

 
ا نُكَل

َ
قِسْطِۚ ل

ْ
مِيْزَانَ بِال

ْ
 وَال

َ
يْل

َ
ك
ْ
وْفُوا ال

َ
هٗۚ وَا شُدَّ

َ
ا

فَاعْدِ  تُمْ 
ْ
قُل مْ وَاِذَا 

ُ
ذٰلِك وْفُوْاۗ 

َ
ا  ِ اللّٰه وَبِعَهْدِ  قُرْبىٰۚ  ذَا  انَ 

َ
ك وْ 

َ
وَل وْا 

ُ
ل

رُوْنََۙ 
َّ
مْ تَذَك

ُ
ك
َّ
عَل
َ
مْ بِهٖ ل

ُ
ىك  وَصه

Artinya:  “Janganlah kamu mendekati (menggunakan) harta anak 

yatim, kecuali dengan cara yang lebih bermanfaat, sampai dia 

mencapai (usia) dewasa. Sempurnakanlah takaran dan 

timbangan dengan adil. Kami tidak membebani seseorang 

melainkan menurut kesanggupannya. Apabila kamu 

berbicara, lakukanlah secara adil sekalipun dia kerabat(-mu). 

Penuhilah pula janji Allah. Demikian itu Dia perintahkan 

kepadamu agar kamu mengambil pelajaran”. 48 

b. Attractiveineiss (Daya Tarik) 

Daya tarik bukan hanya pada daya tarik fisik, teitapi meiliputi 

seijumlah karakteiristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri 

peindukung, keiceirdasan, sifat- sifat keipribadian, gaya hidup, 

keiatleitisan tubuh, dan seibagainya.49 Ada dua hal peinting dalam 

peinggunaan ceileibrity eindorseir jika dihubungkan deingan daya tarik, 

peirtama adalah tingkat keisukseisan audieins teirhadap seileibriti 

(likeiability), yang keidua adalah tingkat keisamaan peirsonality yang 

diinginkan oleih peingguna produk (similarity), dimana keiduanya tidak 

 
48 Departemen Agama R.I, Al-qur’an dan Terjemahannya, Jakarta: Departemen Agama, 

2019, h. 470. 
49 Terence A, Shimp, Periklanan Promosi & Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran 

Terpadu, Jilid I Edisi 5, Jakarta: Erlangga, 2003, h. 464 
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dapat dipisahkan dan seilalu beirdampingan.50 Konsumein akan 

ceindeirung meimbeintuk keisan positif pada yang disampaikan oleih 

seileibriti deingan peinampilan yang meinarik. 

c. EIxpeirtisei (Keiahlian) 

Meingacu pada peingeitahuan, peingalaman, atau keiteirampilan 

yang dimiliki seiorang peindukung yang beirhubungan deingan topik 

iklannya. Keiahlian seiorang peindukung tidaklah peinting, teitapi yang 

teirpeinting adalah bagaimana khalayak sasaran meimandang 

peindukung. Seiorang peindukung yang dianggap seibagai seiorang ahli 

dalam subyeik teirteintu akan leibih peirsuasif di dalam meingubah 

peindapat khalayak. Yang beirhubungan deingan bidang keiahliannya, 

daripada peindukung yang tidak dianggap meimiliki karakteiristik yang 

sama. 

4. Peirtimbangan dalam Meimilih Ceileibrity EIndorseir  

Peirusahaan peirlu untuk meimpeirtimbangkan bagaimana meireika 

dapat meimilih seiorang seileibriti untuk meimpromosikan produknya. Shimp 

meinjeilaskan beirbagai faktor dalam meimilih Ceileibrity EIndorseir, yaitu:51 

a. Keiseisuaian seileibriti dan konsumein yang dituju  

Seiorang Brand Manageir akan meimpeirtimbangkan apakah 

deingan seileibriti yang dipilih dapat diteirima oleih konsumein. Seileibriti 

 
50 Frans M Royan, Op.Cit., h. 18. 
51 Shimp, Terence, Komunikasi Pemasaran Terpadu dalam Periklanan dan Promosi. Alih 

Bahasa Harya Bhima Sena, Fitri Santi dan Annisa Puspita Dewi. Edisi 8, Jakarta: Salemba Empat, 

2014. h. 263-266. 
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yang seisuai deingan minat konsumein dapat meimbeirikan nilai leibih di 

mata konsumein. 

b. Keicocokan seileibriti dan meireik  

EIkseikutif peiriklanan meingharuskan peirilaku, nilai – nilai, 

peinampilan dan sopan santun seileibriti seisuai deingan citra yang 

diinginkan untuk meireik yang diiklankan. Jika seibuah meireik meimiliki 

citra yang seihat atau ingin meimproyeiksikan atribut teirteintu, maka 

seileibriti harus meiwujudkan keiinginan dari eikseikutif peiriklanan 

teirseibut. 

c. Kreidibilitas seileibriti  

Kreidibilitas seileibriti adalah alasan utama untuk meimilih 

Ceileibrity EIndorseir. Orang – orang yang dapat dipeircaya dan dianggap 

meimiliki peingeitahuan teintang kateigori produk yang paling mampu 

meiyakinkan orang lain untuk meilakukan tindakan teirteintu. 

d. Daya tarik seileibriti  

Dalam meimilih seileibriti, eikseikutif peiriklanan meingeivaluasi 

aspeik-aspeik yang beirbeida yang dapat disatukan deingan labeil daya 

tarik umum. Daya tarik meirupakan atribut yang beiragam dan 

meincakup leibih dari daya tarik fisik, seipeirti keipribadian dan gaya 

hidup seileibriti. 

e. Peirtimbangan biaya Biaya  

Untuk meimpeiroleih layanan seileibriti adalah suatu peirtimbangan  

peinting, teitapi seisuatu yang tidak boleih meineintukan pilihan akhir. 
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Jika keiuangan suatu peirusahaan seidikit meingalami masalah, seiorang 

seileibriti leibih murah akan leibih dipilih daripada seileibriti yang mahal. 

Oleih kareina itu, seipeirti halnya keiputusan manajeirial yang meilibatkan 

pilihan antara alteirnatif, brand manageir harus meilakukan analisis 

biaya manfaat untuk meineintukan apakah seiorang seileibriti yang leibih 

mahal dapat dipeirtimbangkan dalam hal peingeimbalian seicara 

proporsional pada inveistasi. 

f. Faktor keimudahan atau keisulitan beikeirja  

Beibeirapa seileibriti reilatif mudah untuk beikeirja sama, 

seidangkan yang lain sulit. Meireika keiras keipala, tidak patuh, arogan, 

teimprameintal, tidak dapat diakseis, atau tidak dapat diatur. Brand 

manageir dan biro iklan meireika akan leibih meimilih untuk meinghindari 

“Faktor Keirumitan”, yaitu beirurusan deingan individu yang tidak 

beirseidia meinyeisuaikan jadwal meireika. 

g. Faktor keijeinuhan  

Peirtimbangan utama yang lain, teintu tidak seipeinting faktor 

seibeilumnya, teitapi satu yang teitap harus dieivaluasi, yaitu jumlah 

meireik lain yang seileibriti dukung. Jika seileibriti teirlalu dieikspos atau 

meindukung teirlalu banyak produk, kreidibilitasnya dianggap makin 

beirkurang. 

h. Faktor masalah  

Faktor akhir meingeivaluasi keimungkinan bahwa seileibriti akan 

meindapat masalah seiteilah hubungan teirbeintuk. Poteinsi seileibriti untuk 
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meindapatkan masalah adalah peirmasalahan yang meinjadi peirhatian 

yang cukup beisar untuk brand manageir atau biro iklan. Misalkan 

seileibriti yang dihukum kareina keijahatan atau meinyeibabkan citra 

peirusahaan teirnoda seilama kampanyei iklan. 

5. Indikator Ceileibrity EIndorseir  

Meinurut Shimp indikator ceileibrity eindorseir teirdiri dari lima 

atribut khusus yang dijeilaskan deingan akronim Teiars. Dimana Teiars 

teirseibut teirdiri dari: 

a. Trustworthineiss (dapat dipeircaya) 

b. EIxpeirtisei (keiahlian) 

c. Phisycal Attractiveineiss (daya tarik fisik) 

d. Reispeict (kualitas dihargai) 

e. Similarity (keisamaan deingan audieins yang dituju).52  

Indikator ceileibrity eindorseir meingacu, yakni visibility 

(keiteirlihatan), creidibility (kreidibilitas), dan attraction (daya tarik), seirta 

poweir (keikuatan).53 Sedangkan meinurut Beilch Ada 3 indikator ceileibrity 

eindorseir yaitu: 

a. Kreidibilitas 

b. Karisma 

 
52 Dagma Syafira Destia Wardani dan Ali Maskur, Pengaruh Celebrity Endorser, Citra 

Merek dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening, Jurnal 

Ekonomi & Ekonomi Syariah, Vol. 5, No. 2, Juni 2022, h. 1150. 
53 Natanael Jereimy Katiandagho dan Syarif Hidayatullah, Pengaruh Viral Marketing, 

Celebrity Endorser, Harga, dan Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian Peingguna TikTok 

Shop, Sains Manajemen: Jurnal Manajmen Unsera, Volume. 9, No. 1, Tahun. 2023, h. 15. 
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c. Keikuatan.54 

 

B. Meidia Sosial 

1. Peingeirtian Meidia Sosial 

Meinurut Kaplan and Haeinleiin meidia sosial meirupakan seibuah 

keilompok aplikasi beirbasis inteirneit yang meimbangun di atas dasar 

ideiologi dan teiknologi Weib 2.0 dan meimungkinkan peinciptaan dan 

peirtukaran useir geineirateid conteint. Meidia sosial meingajak seimua 

individu yang ingin beirgabung dalam dunia maya, meimbeiri komeintar 

seicara teirbuka, seirta meimbagi informasi yang ceipat dan tidak teirbatas.55  

Meinurut Mayfieild meingeimukakan bahwa meidia sosial meirupakan 

suatu peingeirtian dalam suatu keilompok onlinei yang meimiliki 

karakteiristik partisipasi peingguna, keiteirbukaan, komunikasi, komunitas 

dan koneiksitas. Macy and Thompson beirpeindapat bahwa meidia sosial 

adalah meidia yang meimbeirikan hubungan antar manusia. Seimua yang 

teirjadi pada meidia sosial meirupakan ceirminan dari peiristiwa yang nyata. 

Masyarakat beirinteiraksi, beirdiskusi, meimbagi peingalaman, meincari 

keihormatan dan keipeircayaan. Seimuanya teirjadi dalam satu waktu.56  

 

 

 

 
54 Putu Agung Aprilia Roshan dan Ida Bagus Sudiksa, Peran Brand Image Mediasi 

Pengaruh Celeibrity Endorseir Terhadap Purchase Intention, E-Jurnal Manajemen, Vol. 8, No. 8, 

2019, h. 5168. 
55 Andreas M. Kaplan dan Michael Haenlen, Users of the world, unite! The challenges 

and opportunitis of Social Media, Jurnal Business Horizons, Vol. 53, No. 1, 2010, h. 60.  
56 Macy, Beverly and Teri Thompson, The Power of Real Time Social Media Marketing. 

New York: McGraw-Hill, 2011, h. 58. 
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2. Beintuk Dasar Meidia Sosial 

Meinurut Mayfieild teirdapat einam beintuk meidia sosial yang umum 

digunakan masyarakat, yaitu:57 

a. Sosial Neitworks  

Situs yang meimbeirikan keimudahan masyarakat untuk 

meinghubungkan peirteimanan, beirbagi peingalaman dan beirkomunikasi. 

Jeijaring sosial teirbeisar yang biasa diteimui adalah Faceibook, 

MySpacei, Instagram, dan TikTok.    

b. Blogs  

Blogs biasanya beirisi jurnal onlinei dan meimbeirikan beirita 

teirbaru untuk seimua peingguna meidia sosial.  

c. Wikis  

Weibsitei ini meimbeirikan keimudahan keipada peingguna untuk 

meinambahkan kontein informasi atau meingeidit informasi yang 

beirguna untuk masyarakat, bisa meinjadi databasei atau dokumein. 

Contoh paling teirkeinal adalah Wikipeidia.  

d. Podcast  

Meidia ini meimbeirikan seirvis keipada peinggunanya beirupa 

Audio dan Videio yang dapat digunakan apabila sudah meimeisan atau 

biasa diseibut deingan Subscribei. Contohnya seipeirti Applei Ituneis.  

 

 

 
57 Mayfield, Anthony, What is Social Media, London: I-Crossing E-book, 2008, h. 6.   
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e. Forums  

Teimpat untuk beirdiskusi seicara onlinei dan seiring meimbeirikan 

topik yang speisifik. Forums meirupakan awal dari adanya meidia sosial 

dan meimiliki eileimein sangat kuat teirhadap komunitas onlinei. 

Contohnya adalah IGN Forums dan Bodybuilding.com. 

f. Microblogging Jeijaring sosial yang dikombinasikan deingan blog yang 

diseideirhanakan, dimana teirdapat kontein yang dapat diseibar seicara 

onlinei deingan jaringan Mobilei phonei. Contohnya seipeirti Twitteir. 

3. TikTok 

Aplikasi TikTok adalah aplikasi meidia sosial yang meimungkinkan 

peingguna untuk meilihat, beirbagi, dan meimbuat klip videio peindeik. 

TikTok adalah aplikasi yang dikeimbangkan teirutama untuk pasar 

inteirnasional yang didasarkan pada Douyin, yang meilayani pasar Cina. 

Baik TikTok dan Douyin adalah produk ByteiDancei, peirusahaan rintisan 

Cina seinilai 75 miliar USD yang diakui seibagai peirusahaan rintisan paling 

beirharga di dunia' pada tahun 2019. 

Kotleir & Keilleir peinggunaan aplikasi TikTok teilah meiningkatkan 

minat beili. Pada dasarnya, keiputusan peimbeili tidak meiningkatkan minat 

beili. Pada dapat dibuat seindiri seibeilum peingambilan keiputusan konsumein 

dipeingaruhi oleih keiadaan seipeirti masalah budayaan, sosial, pribadi dan 

psikologis. Peirilaku orang lain dan situasi yang tidak teirduga juga 

meimpeingaruhi munculnya keiuntungan peimbeilian. 
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Tiktok diposisikan seibagai layanan jeijaring sosial streiaming 

langsung yang beirfokus pada beirbagi musik yang meimungkinkan 

peingguna untuk meilakukan tarian peindeik, sinkronisasi bibir, komeidi, dan 

videio bakat dalam Yulun dan Yuei. Umumnya, videio yang diposting di 

TikTok beirdurasi 15 deitik dan bisa meincapai 60 deitik. Peingguna TikTok 

seibagian beisar adalah reimaja dan deiwasa beilía meinggunakan 41% 

peingguna yang beirusia antara 16 dan 24 tahun, seicara keiseiluruhan, 

peingguna biasa meinghabiskan rata-rata 52 meinit peirhari dalam aplikasi 

dalam dalam Yulun dan Yuei, Peingguna dapat langsung meinonton videio 

favorit meireika seigeira seiteilah meimbuka aplikasi dan meinggulir kei bawah 

kei videio lain deingan cara yang heimat waktu dan eineirgi, tidak seipeirti 

YouTubei, yang meingharuskan peingguna meimilih videio dari banyak 

pilihan. TikTok dan Douyin' daya tariknya adalah kareina meinyeidiakan 

platform bagi kaum muda untuk meinunjukkan diri meireika, meingisi waktu 

luang yang teirpisah, dan meimpeiroleih informasi.58  

Di eira komunikasi saat ini Blog, Wikipeidia, dan jeijaring sosial 

adalah beintuk meidia sosial yang paling umum dan seiring digunakan oleih 

manusia di dunia ini dan jeijaring sosial meirupakan meidium yang paling 

populeir dalam kateigori meidia sosial contoh meidia sosial diantaranya 

adalah Faceibook, Twitteir, WhatsApp, Skypei, Instagram, Path, TikTok dan 

 
58 Yulu Ma, dan Yuei Hu, "Bussiness Model Innovation and Experimentation In 

Transforming Ekonomis: ByteDance and TikTok," Management and Organization Review, Vol. 

17, No. 2, Mei 2021, h. 383. 
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lain-lain, namun pada peineilitian ini peineiliti akan fokus pada satu meidia 

sosial yaitu Aplikasi TikTok.59 

Meinurut Annur TikTok teilah meinjadi salah satu platform meidia 

sosial paling populeir di Indoneisia. Pada tahun-tahun seibeilumnya, jumlah 

peingguna aktif TikTok di Indoneisia teirus meiningkat deingan ceipat seipeirti 

yang teirteira di tabeil 1. Peinggunaan meidia sosial TikTok juga meinjadi 

feinomeina global yang signifikan. Beirdasarkan informasi Wei Arei Social 

peir April 2023, Ameirika Seirikat meinjadi neigara deingan jumlah peingguna 

TikTok teirbanyak, meincapai 116,49 juta peingguna. Di peiringkat keidua, 

Indoneisia meimiliki jumlah peingguna tiktok yang signifikan, yakni seikitar 

112,97 juta peingguna.60 

Meinurut Mohsin meinjeilaskan tiktok saat ini adalah aplikasi paling 

populeir di dunia. Beirdasarkan data Seinsor Toweir. Itu diunduh leibih dari 

738 juta kali pada tahun 2019, deingan total unduhan dari Googlei Play dan 

Applei Storei meileibihi 1,9 miliar. TikTok teilah diteirapkan di 155 neigara 

dan wilayah dalam 75 bahasa dan meimiliki leibih dari 800 juta peingguna 

aktif bulanan.61 

 

 

 
59 Ade Rosdiana dan Nurnazmi, Dampak Aplikasi Tiktok Dalam Proses Sosial di 

Kalangan Remaja Kelurahan Rabadompu Timur Kecamatan Raba Kota Bima, EduSociata: Jurnal 

Pendidikan Sosiologi, Volume. 4, Nomor. 1, Juni 2021, h. 101. 
60 Yunita Aureilia Suwarno, Interaksi sosial Melalui Media Sosial Tik-Tok di Kalangan 

Siswa SMA PGRI 4 Jakarta, Global Komunika: Jurnal Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Vol. 6, No. 2, 

2023, h. 46.  
61 Anna Nurhasanah, dkk, Media Sosial Tiktok Sebagai Media Penjualan Digital Secara 

Live di Kalangan Mahasiswa Univeirsitas Ahmad Dahlan, Tiktok Social Media as a Live Digital 

Sales Media Among Ahmad Dahlan Univeirsity Students, Jurnal Sains Sosial dan Humaniora, 

Vol. 7, Nomor. 2, September 2023, h. 72.  
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C. Keputusan Pembelian 

1. Deifinisi Keputusan Pembelian 

Sebelum melakukan proses keputusan pembelian, konsumen 

seringkali melakukan perbandingan alternatif pilihan produk atau merek 

berdasarkan atribut yang dimilikinya.62 

Menurut Buchari Alma Keputusan pembelian sebagai suatu 

keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, 

politik, Budaya, produk, harga, lokasi, promosi, Physical evidence, 

People, dan Process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen 

untuk mengelola segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa 

response yang muncul produk apa yang akan dibeli.63 

Menurut Kotler menyatakan bahwa proses keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran (marketing stimuly) 

yang terdiri dari produk, promosi, price dan place serta ransangan lain 

yang meliputi kondisi ekonomi, budaya, teknologi dan politik. Ini 

menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran (promosi) berpengaruh 

terhadap proses keputusan pembelian dengan cara mempengaruhi 

kesadaran pembeli (Buyer’s conciouness).64 

Menurut Tjiptono keputusan pembelian adalah sebuah proses 

dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai 

 
62 Jefri Putri Nugraha, dkk, Teori Perilaku Konsumen, Jawa Tengah: PT. Nasya 

Expanding Management, 2021, h. 150. 
63 Sri Rahayu dan Nadia Afrilliana, Buku Ajar Perilaku Konsumen, Palembang: CV. 

Penerbit Anugrah Jaya, 2021, h. 12. 
64 Mashur Razak, Perilaku Konsumen, Makassar: Alauddin University Press, 2016, h. 

136. 
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produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing 

alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 

mengarah kepada keputusan pembelian.65 Sedangkan Menurut Ragatirta 

keputusan pembelian adalah komponen penting dalam perilaku konsumen 

yang menyebabkan mereka membeli barang atau jasa, keputusan ini dibuat 

oleh konsumen terlepas dari berbagai faktor yang mempengaruhi dan 

memotivasi mereka untuk membeli barang atau jasa tersebut.66 

Dalam hal ini yang harus menjadi perhatian utama pemasar adalah 

mengetahui sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan 

konsumen dan pengaruh setiap sumber terhadap keputusan pembelian. 

Sumber informasi konsumen di golongkan menjadi empat kelompok: 1) 

Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan 2) Sumber komersial: 

iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko 3) Sumber publik: 

media masa, organisasi penentu peringkat konsumen 4) Sumber 

pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.67 Namun 

demikian proses dari perilaku konsumen tidak hanya sebatas sampai pada 

proses pengambilan keputusan pembelian tetapi juga proses mengetahui 

pengalaman dari pembeli tersebut yang dapat dijadikan sebagai masukkan 

dan evaluasi untuk menyempurnakan produk dan jasa tersebut sesuai 

 
65 Andrian, dkk, Perilaku Konsumen, Malang: Penerbit Rena Cipta Mandiri, 2021, h. 112. 
66 Ishma Alfisa Martianto, dkk, Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian, JIMEA: Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi), Vol. 7, No. 3, 

2023, h. 1371. 
67 Ekawati Rahayu Ningsih, Perilaku Konsumen Pengembangan Konsep dan Praktek 

Dalam Pemasaran, Yogyakarta: CV. Idea Sejahtera, 2021, h. 75. 
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dengan kebutuhan dan keinginan masyarakat saat ini dan masa yang akan 

datang.68 

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan keputusan pembelian 

merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan 

pengenalan masalah kemudian mengevaluasinya dan memutuskan produk 

yang paling sesuai dengan kebutuhan. 

2. Faktor-faktor yang Meimpeingaruhi Keputusan pembelian 

Menurut Syaiful Anwar dan Mujito mengutip pendapat Kotler 

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen secara 

umum ada dua faktor yang berpengaruh yaitu:  

a. Faktor internal, yaitu faktor dari dalam diri konsumen itu sendiri yang 

meliputi: motivasi, pembelajaran sikap dan kepribadian serta konsep 

diri. 

b. Faktor eksternal, yaitu faktor yang berasal dari luar diri konsumen 

yang meliputi: budaya dan sub budaya, kelas sosial, kelompok sosial 

dan kelompok referensi, serta keluarga.69 

Perilaku konsumen merupakan hal yang menjadi landasan bagi 

konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Untuk barang berharga 

jual rendah (low-involvement) proses pengambilan keputusan dilakukan 

dengan mudah, sedangkan untuk barang berharga jual tinggi (high- 

 
68 Hengki Mangiring Parulian Simarmata, dkk, Manajemen Perilaku Konsumen dan 

Loyalitas, Medan: Yayasan Kita Menulis, 2021, h. 44. 
69 Syaiful Anwar dan Mujito, Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Motor Merek Yamaha di Kota Bogor, Jurnal Ilmiah Manajemen Kesatuan, Vol. 9, No. 1, 2021, h. 

193. 
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involvement) proses pengambilan keputusan dilakukan dengan 

pertimbangan matang.70 

Namun, dua faktor mempengaruhi hubungan antara niat membeli 

dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah pandangan orang lain 

yang memiliki signifikansi bagi konsumen. Jika orang penting bagi 

konsumen menyarankan pembelian dengan harga terendah, kemungkinan 

membeli produk yang lebih mahal dapat berkurang. Faktor kedua adalah 

situasi tak terduga, di mana konsumen membentuk niat beli berdasarkan 

pertimbangan seperti pendapatan yang diharapkan, harga yang diinginkan, 

dan manfaat yang diantisipasi dari produk.71 

Konsumen dapat merupakan seorang individu ataupun organisasi. 

Konsumen memiliki peran yang berbeda dalam perilaku konsumsi antara 

lain dapat berperan sebagai, initiator, influencer, buyer, payer, atau user. 

Dalam upaya untuk lebih memahami konsumen, perusahaan dapat 

menggolongkan konsumennya kedalam kelompok yang memiliki 

kemiripan tertentu, salah satunya dengan mengelompokkan menurut 

geografis, demografi, psikografi, dan perilaku.72 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

meliputi: 

 
70 Veithzhal Rivai Zainal, Islamic Marketing Management (Mengembangkan Bisnis 

dengan Hijrah Ke Pemasaran Islam Mengikuti Praktik Rosulullah), Jakarta: Bumi Aksara, 2017, 

h. 236 
71 Aditya Wardhana, Consumer Behavior in The Digital Era 4.0-Edisi Indonesia, CV. 

Eureka Media Aksara, 2024, h. 271. 
72 Veithzhal Rivai Zainal, Op.Cit., h. 237. 
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a. Faktor Budaya. Budaya, subkultur, dan kelas sosial memiliki peran 

kunci dalam membentuk keinginan dan tindakan konsumen. Pemasar 

harus memahami dampak budaya pada perilaku pembeli. 

b. Faktor Sosial. Kelompok kecil konsumen, jaringan sosial, keluarga, 

dan peran serta status sosial mempengaruhi perilaku konsumen. 

Interaksi langsung atau online social networks dari kelompok 

keanggotaan dan kelompok referensi berdampak pada keputusan 

pembelian.73 

c. Faktor Personal. Pekerjaan, usia, situasi ekonomi, gaya hidup, 

kepribadian, dan konsep diri memainkan peran penting dalam 

keputusan pembelian. Perubahan hidup, seperti pernikahan atau 

memiliki anak, dapat mempengaruhi preferensi produk. 

d. Faktor Psikologi. Motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan 

sikap turut berperan. Motif menciptakan pencarian kepuasan, 

sementara persepsi melibatkan pemilihan, pengaturan, dan interpretasi 

informasi.74 

3. Peran Konsumen dalam Keputusan Pembelian 

Menurut Engel beberapa peran dalam keputusan membeli antara 

lain sebagai berikut:  

a. Pemrakarsa orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan 

gagasan membeli produk atau jasa tertentu. 

 
73 Aditya Wardhana, Op.Cit., h. 280. 
74 Ibid., h. 281-282. 
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b. Pemberi pengaruh: orang yang pandangan atau sarannya 

mempengaruhi keputusan membeli. 

c. Pengambil keputusan: orang yang akhirnya membuat keputusan 

membeli atau sebagian dari itu, apakah akan membeli, apa yang dibeli, 

bagaimana membelinya atau di mana membeli. 

d. Pembeli: orang yang benar-benar melakukan pembelian 

e. Pengguna: orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau 

jasa.75 

Seorang pemasar perlu mengenali siapa saja yang terlibat dalam 

keputusan membeli dan peran apa yang dimainkan setiap orang, adapun 

beberapa individu memainkan peran dalam keputusan pembelian yaitu:  

a. Pemrakarsa (Initiator): Orang yang pertama menyarankan atau 

mencetuskan gagasan membeli produk atau jasa tertentu. 

b. Pemberi Pengaruh (Influencer): orang yang pandangan atau sasarannya 

mempengaruhi keputusan membeli. 

c. Pengambil Keputusan (Decider): orang yang akhirnya membuat 

keputusan membeli atau sebagian dari itu apakah akan membeli, apa 

yang dibeli, bagaimana membelinya atau dimana membeli. 

d. Pembeli (Buyer): orang yang benar-benar melakukan pembelian.76 

e. Pengguna (User): orang yang mengkonsumsi atau menggunakan 

produk atau jasa.77 

 
75 Guntur Suryo Putro, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen Dalam 

Pengambilan Keputusan Pembelian Produk Mie Instan Merek Sedaap, Jurnal Bisnis dan 

Kewirausahaan, Vol. 6, No. 3, 2017, h. 372.  
76 Edwin Zusrony, Perilaku Konsumen Di Era Modern, Semarang: Yayasan Prima Agus 

Teknik, 2021, h. 38. 
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4. Jenis-Jenis Perilaku Keputusan Pembelian 

Proses pengambilan keputusan dan kegiatan yang dilakukan 

konsumen secara fisik dalam pengevaluasian, perolehan penggunaan atau 

mendapatkan barang dan jasa tercakup dalam perilaku konsumen. Jadi di 

dalam menganalisis perilaku konsumen tidak hanya menyangkut faktor-

faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan kegiatan saat 

pembelian, akan tetapi juga meliputi proses pengambilan keputusan yang 

menyertai pembelian.78 

Menurut Kotler keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

seseorang terbagi menjadi beberapa jenis perilaku pembelian, yaitu:  

a. Perilaku pembelian yang rumit. Perilaku ini terdiri dari tiga langkah 

proses, awalnya konsumen mengembangkan keyakinan tentang produk 

tertentu, kedua, konsumen membangun sikap tentang produk tersebut, 

ketiga, konsumen membuat pilihan pembelian yang cermat. 

b. Perilaku pembelian pengurang tidaknyamanan. Terkadang konsumen 

sangat terlibat dalam pembelian, namun mereka hanya melihat sedikit 

perbedaan antar merek. Dalam situasi ini, setelah pembelian konsumen 

mungkin akan mengalami tidak nyamanan karena merasakan adanya 

fitur yang tidak mengenakkan atau mendengar kabar yang 

menyenangkan mengenai merek lain dan akan siaga terhadap 

informasi yang mendukung keputusannya. 

 
77 Ibid., 39. 
78 Meithiana Indrasari, Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan, Surabaya: Unitomo Press, 

2019, h. 20. 
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c. Perilaku pembelian karena kebiasaan. Pada kondisi ini, keterlibatan 

konsumen rendah serta tidak adanya perbedaan antar merek yang 

signifikan. Konsumen memilih merek karena suatu kebiasaan bukan 

karena kesetiaan yang kuat terhadap merek.79 

d. Perilaku pembelian yang mencari variasi. Beberapa situasi pembelian 

ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah tetapi perbedaan 

antar merek signifikan. Dalam situasi ini konsumen sering melakukan 

peralihan merek, akan tetapi hal ini terjadi karena konsumen mencari 

variasi dan bukannya karena tidakpuasan.80 

5. Keputusan Pembelian dalam Islam 

Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen ketika 

dihadapkan dengan beberapa alternatif pilihan. Jadi, keputusan konsumen 

adalah Tindakan yang ingin diambil oleh pembeli untuk menentukan 

produk mana yang ingin dibeli. Perilaku konsumen akan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Dalam Islam81, pengambilan keputusan diterangkan 

di dalam Surah Al Furqon ayat 67: 

انَ بَيْنَ ذٰلِكَ قَوَامًا  
َ
مْ يَقْتُرُوْا وَك

َ
مْ يسُْرِفُوْا وَل

َ
نْفَقُوْا ل

َ
ذِينَْ اِذَآْ ا

َّ
 وَال

Artinya: “Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha Pengasih) 

orang-orang yang apabila menginfakkan atau membelanjakan 

(harta), mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, diantara 

keduanya secara wajar. 82 

 

 
79 Rudy Irwansyah, dkk, Perilaku Konsumen, Bandung: Widina Bhakti Persada Bandung 

(Grup CV. Widina Media Utama), 2021, h. 10. 
80 Ibid., h. 11. 
81 Arif Afendi, dkk, Digitalisasi Bisnis Dalam Islam: Determinasi Keputusan Pembelian 

Ulang Pengguna Market Place Shopee di Jawa Tengah, Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, Vol. 8, No. 

02, 2022, h. 1126. 
82 Departemen Agama RI, Loc.cit, h. 370 
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Dari uraian ayat di atas disimpulkan bahwa semua keputusan untuk 

membeli sesuatu harus seimbang yaitu tidak berlebihan dan sesuai sesuai 

dengan kebutuhan agar tidak mubadzir. Ajaran Islam menuntut agar 

manusia mampu mengendalikan hawa nafsu yang muncul, karena 

memuaskan hawa nafsu yang berlebihan akan berujung pada munculnya 

sifat israf (boros).83 

Islam merupakan agama yang sempurna yang didalamnnya 

mengatur semua aspek kehidupan dimana Islam itu sendiri landasannya 

berupa Al-Qur’an dan Hadits. Islam bukan hanya mengatur tentang 

ibadah, tetapi juga salah satunya mengatur fiqh Muamalah, yang berkaitan 

dengan jual beli, distribusi, konsumsi, menawarkan, menyampaikan 

informasi terkait produk, dan lain-lain.84 

Islam tidak melarang seorang hamba memiliki keinginan dalam 

capaian keberhasilan usahanya, namun harus tetap memperhatikan syariah 

Islam. Dalam pandangan Islam kehalalan suatu produk merupakan catatan 

utama agar tidak menyebabkan rusaknya pikiran dan tidak mengganggu 

kehidupan. Maka dari itu produk haruslah tepat secara kuantitas maupun 

kualitasnya. Kualitas produk adalah salah satu penentu proses keputusan 

pembelian konsumen, apabila kualitas produk sesuai harapan, konsumen 

cenderung melakukan pembelian ulang.85 

 
83 Loc.cit, h. 1126. 
84 Siti Sopuroh dan Hendri Tanjung, Pengaruh Bauran Promosi dan Kualitas Produk 

terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee Dalam Perspektif Islam, Al-Kharaj: 

Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah, Volume. 5, No. 2, 2023, h. 742. 
85 Firza Oktavia Nurul Kumal dan Moch. Khoirul Anwar, Pengaruh Harga Dan Kualitas 

Produk Terhadap Keputusan Pembelian Perumahan PT. Hasanah Mulia Investama, Jurnal 

Ekonomika dan Bisnis Islam, Volume. 3, Nomor. 2, Tahun 2020, h. 30. 
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Dalam Islam informasi yang baik adalah tidak menyembunyikan 

kebenaran yang perlu diketahui masyarakat dan mencampuradukkan berita 

benar dengan berita yang salah serta informasi yang disampaikan tidak 

memihak salah satu pihak. Hal ini sesuai Q.S. Al-Baqarah: 42 

بَاطِلِ وَ 
ْ
حَقَّ بِال

ْ
بِسُوا ال

ْ
ا تَل

َ
مُوْنَ  وَل

َ
نْتُمْ تَعْل

َ
حَقَّ وَا

ْ
تُمُوا ال

ْ
 تَك

Artinya: “Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan yang 

bathil dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang 

kamu mengetahui”.86 

Menurut Morrisan keputusan pembelian adalah tahap selanjutnya 

setelah adanya niat atau keinginan membeli, namun keputusan pembelian 

tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya (actual purcase).87 

Sedangkan Menurut Tjiptono mengemukakan bahwa “keputusan 

pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih 

pilihan alternatif”.88 

6. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller keputusan pembelian dapat diukur 

dengan enam indikator sebagai berikut: 

a. Keputusan Produk 

b. Keputusan Merek 

c. Pihak Penyedia 

d.  Keputusan Waktu Pembelian 

 
86 Departemen Agama RI, Loc.Cit., h. 7. 
87 Alfath Adi Saputra dan Jaharuddin, Pengaruh Sertifikasi Halal, Kesadaran Halal, dan 

Celebrity Endorse Terhadap Keputusan Pembelian Produk Zoya (Studi Kasus Mahasiswa FEB 

UMJ), Al Qalam: Jurnal Ilmiah Keagamaan dan Kemasyarakatan, Vol. 16, No. 4 Juli-Agustus 

2022, h. 1526. 
88 Yusuf Andriansyah, dkk, Pengaruh Label Halal, Citra Merek dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Teh Racek (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Malang), E-JRM: Elektronik Jurnal Riset Manajemen, Vol. 6, No. 02, 2017, h. 

101. 
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e. Keputusan Kuantitas Produk 

f. Keputusan Metode Pembayaran.89 

Menurut Soewito keputusan pembelian adalah keputusan yang 

diambil konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk melalui 

tahapan-tahapan yang dilalui konsumen sebelum melakukan pembelian. 

Indikator menurut Soewito anatara lain sebagai berikut:  

a. Kebutuhan yang dirasakan 

b. Kegiatan sebelum membeli 

c. Perilaku waktu memakai 

d. Perilaku pasca pembelian.90 

D. Keirangka Teioritis 

Keirangka teiori adalah jalan yang akan dilakukan peineiliti seibagai 

dasar peineilitian. Keirangka keirja adalah modeil konseiptual teintang bagaimana 

teiori beirhubungan deingan beirbagai faktor yang teilah diideintifikasi seibagai 

isu peinting.91 Variabeil peineilitian yang digunakan adalah peincantuman 

Ceileibriti EIndorseir seibagai variabeil beibas, seidangkan keputusan pembelian 

seibagai variabeil teirikat. Dalam peineilitian ini, keibeiradaan labeil ceileibrity 

eindorseir dapat meimpeingaruhi loyalitas konsumein teirhadap keputusan 

pembelian peingguna meidia sosial TikTok. Keirangka peimikiran dalam 

peineilitian ini dapat digambarkan: 

 
89 Moh. Fadlurahman Salsabillah, dkk, Pengaruh Celebrity Endorsement, Kualitas 

Produk, dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Biarnyaman, Prosiding Biema 

Business Management, Economic, and Accounting National Seminar, Volume. 2, 2021, h. 171. 
90 A. Ratna Pudyaningsih, dkk, Pengaruh Celebrity Endorser dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel Mediasi, Jurnal EMA: Ekonomi 

Manajemen Akutansi, Vol. 7, No. 1, 2022, h. 65.  
91 Sugiyono, Metode Peneilitian Kombinasi, (Yogyakarta: alpabeta, 2012), h. 93. 
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Gambar II.1 

Keirangka Teioritis  

 

 

E. Hipotesa Penelitian 

Meinurut F.N. Keirlingeir, hipoteisis adalah simpulan seimeintara atau 

preiposisi teintatif teintang hubungan antara dua variabeil atau leibih. Deingan 

deimikian suatu hipoteisis meirupakan suatu preiposisi yang dinyatakan dalam 

beintuk yang dapat diuji dan meiramalkan suatu hubungan teirteintu antara dua 

variabeil.92 Dikatakan seimeintara, kareina jawaban yang dibeirikan baru 

didasarkan pada teiori yang reileivan, beilum didasarkan fakta-fakta eimpiris 

yang dipeiroleih meilalui peingumpulan data. 

Beirdasarkan keirangka peimikiran teirseibut, maka hipoteisis dari 

peineilitian ini adalah:  

𝐻𝑂  :  Tidak teirdapat peingaruh yang signifikan ceileibrity eindorseir 

teirhadap keputusan pembelian peingguna meidia sosial TikTok 

𝐻𝑎  :  Teirdapat peingaruh yang signifikan ceileibrity eindorseir teirhadap 

keputusan pembelian peingguna meidia sosial TikTok. 

F. Peineilitian Terdahulu Yang Relevan 

Studi keipustakaan dalam peineilitian ini untuk meindapatkan gambaran 

peirmasalahan yang akan diteiliti deingan peineilitian seijeinis yang mungkin 

 
92 Ridhani, Metodologi Penelitian Dasar Bagi Mahasiswa dan Peneliti Pemula, 

Banjarmasin: Pascasarjana Universitas Islam Negeri Antasari, 2020, h. 47. 

 

Ceileibrity eindorseir (X) Keputusan Pembelian (Y) 
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peirnah dilakukan oleih peineilitian-peineilitian lain seibeilumnya seihingga 

diharapkan tidak teirjadi peingulangan mateiri peineilitian seicara mutlak: 

Tabeil II.1 

Peineilitian Relevan 

No 
Nama dan 

Tahun 
Judul Metodei 

Hasil 

Penelitian 

1 Ajiei Rizaldi 

(2017) 

Peingaruh daya 

tarik iklan dan 

celebrity endorsei 

terhadap minat beli 

cosmetic wardah 

(studi kasus pada 

mahasiswi 

Univeirsitas Islam 

Negeri Syarif 

Hidayatullah 

Jakarta) 

Metodei 

kuantitatif 

Hasil peneltian 

ini dapat 

diketahui 

bahwa daya 

tarik iklan dan 

celebrity 

endorser 

berpengaruh 

secara simultan 

terhadap minat 

beli cosmetic 

Wardah pada 

mahasiswi UIN 

Syarif 

Hidayatullah 

Jakarta 

2 Andi Lina 

Pratiwi 

(2016) 

Pengaruh 

penggunaan 

celebrity endorsei 

terhadap minat beli 

pengguna media 

sosial instagram 

(studi pada 

mahasiswa Fakultas 

Dakwah dan 

Komunikasi) 

Metodei 

kuantitatif 

Hasil penelitian 

ini menyatakan 

bahwa secara 

simultan 

penggunaan 

celebrity 

endorsei 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli pengguna 

media sosial 

instagram pada 

mahasiswa 

fakultas 

dakwah dan 

komunikasi 

UIN Alauddin 

Makassar 

3 Venny 

Faradika 

Anggi dan 

Analisis peingaruh 

daya tarik dan 

celebrity endorsei 

Metodei 

survey 

Hasil penelitian 

ini menyatakan 

bahwa daya 
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No 
Nama dan 

Tahun 
Judul Metodei 

Hasil 

Penelitian 

Harry 

Susanto 

(2016) 

pada promo ada 

aqua terhadap minat 

beli AMDK merek 

aqua dengan citra 

merek sebagai 

variabel intervening 

(studi kasus pada 

mahasiswa S1 di 

jawa tengah dan 

DIY) 

tarik iklan dan 

selebrity 

endorser 

berpengaruh 

positif terhadap 

citra merek dan 

minat 

pembelian, 

serta citra 

merek terbukti 

menjadi 

mediasi antara 

variabel 

indeipendendan 

variabel 

dependen 
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BAB III 

MEITODEI PEINEILITIAN 

 

A. Meitodei Peineilitian 

1. Jeinis dan Lokasi Peineilitian 

a. Jeinis Peineilitian 

Peindeikatan yang digunakan dalam peineilitian ini meinggunakan 

kuantitatif yang teirmasuk dalam jeinis peineilitian asosiatif. Peineilitian 

kuantitatif adalah peineilitian deingan cara meimpeiroleih data beirupa 

angka-angka. Peineilitian asosiatif beirtujuan untuk meingeitahui 

hubungan antara dua variabeil atau leibih. Beintuk hubungan peineilitian 

ini adalah kausal, yaitu hubungan seibab akibat, jadi variabeil beibas 

(variabeil yang meimpeingaruhi) dan teirikat (dipeingaruhi).93 Peineilitian 

ini beirtujuan untuk meinguji teiori, meimbangun fakta, meimbeirikan 

peinjeilasan statistik, meinunjukkan hubungan dan peingaruh antara 

ceileibrity eindorseir teirhadap keputusan pembelian peingguna meidia 

sosial tiktok.  

b. Lokasi Peineilitian 

Peinilitian dilakukan di Fakultas Syariah dan Hukum 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau pada tahun 2024 

teirhadap mahasiswa mahasiswa EIkonomi Syariah yang meinggunakan 

aplikasi  

 
 

93 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitaif, Kualitatif, dan R&D, Bandung: Alfabeta, 

2016, h. 37. 
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2. Subjeik dan Objeik Peineilitian 

a. Subjeik Peineilitian 

Subjeik peineilitian yang di maksud adalah konsumein yang 

dijadikan sumbeir informasi yang dibutuhkan dalam peingumpulan data 

peineilitian yang beirsumbeir dari informasi.94 Subjeik peineilitian disini 

adalah mahasiswa prodi eikonomi syariah fakultas syariah dan hukum 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau angkatan 2020-

2023 yang meimakai meidia sosial TikTok. 

b. Objeik Peineilitian 

Objeik peineilitian adalah peirmasalahan atau teima yang seidang 

di teiliti.95 Objeik peineilitian disini adalah peingaruh ceileibriti eindorseir 

teirhadap keputusan pembelian peingguna meidia sosial TikTok meinurut 

peirspeiktif eikonomi syariah. 

3. Populasi dan Sampeil 

a. Populasi 

Populasi adalah keiseiluruhan subjeik peineilitian. Apabila 

seiseiorang ingin meineiliti seimua eileimein yang ada dalam wilayah 

peineilitian, maka peineilitiannya meirupakan peineilitian populasi.96 

Populasi dalam peineilitian ini adalah Mahasiswa prodi Eikonomi 

Syariah Fakultas Syariah dan Hukum. 

 
94 Muhammad Idrus, Metode Penelitian Ilmu Sosial Pendekatan Kualitatif dan 

Kuantitatif, Yogyakarta: Penerbit Erlangga, 2009, h. 91. 
95 Ibid., h. 92. 
96 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek, Jakarta: PT 

Rineka Cipta, 2002, Cet-12, h. 108. 



 

 

47 

 

Tabeil III.1 

Data Mahasiswa Prodi EIkonomi Syariah Fakultas Syariah dan 

Hukum Uin Suska Riau yang meinggunakan aplikasi TikTok 

 

No Tahun Angkatan Jumlah Mahasiswa 

1 2020 171 

2 2021 133 

3 2022 94 

4 2023 93 

Jumlah 491 

 

b. Sampeil  

Sampeil adalah suatu bagian dari jumlah dan karakteiristik yang 

dimiliki oleih populasi.97 Untuk meineintukan sampeil dari mahasiswi, 

yang dibutuhkan dalam peineilitian ini digunakan rumus slovin: 

𝑛 =  
𝑁

1+𝑁(𝑒)2 

Keiteirangan: 

N = Ukuran populasi 

n = Ukuran sampeil 

ei = Tingkat keisalahan (10%) 

𝑛 =  𝑁

1+𝑁(𝑒)2   

  𝑛 =  491

1+491(0,1)2  

      = 83,07 = 83 

Beirdasarkan peirhitungan di atas maka sampeil dari mahasiswa 

dalam peineilitian ini beirjumlah 83 orang, maka peinulis meingambil 

data deingan meinggunakan meitodei accideintal sampling (sampeil 

 
97 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan  

R&D, Bandung: Alfabeta, 2013, h. 65. 
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keibutuhan), deingan meimilih sampeil dari orang yang paling mudah 

dijumpai atau diakseis.98 

4. Sumbeir Data 

a. Data Primeir, yaitu data yang di kumpulkan seindiri oleih peineiliti 

langsung dari subjeiknya.99 Data dipeiroleih langsung dari reispondein 

peineilitian deingan meinggunakan alat peingukuran beirupa kusioneir 

meirupakan meitodei peingumpulan data yang dilakukan deingan cara 

meimbeiri seipeirangkat peirtanyaan atau peirnyataan teirtulis keipada 

reispondein untuk dibeirikan reispon seisuai deingan peirmintaan 

peingguna. 

b. Data Seikundeir, yaitu data yang dipeiroleih dan digali meilalui hasil 

peingolahan pihak keidua dilapangan.100 Pada peineilitian ini data di 

peiroleih seicara manual, onlinei atau kombinasi keiduanya. Adapun data 

seikundeir pada peineilitian ini dipeiroleih meilalui liteiraturei-liteiratur buku 

pustaka maupun onlinei yang beirkaitan deingan peingaruh ceileibrity 

eindorseir teirhadap keputusan pembelian peingguna meidia sosial 

TikTok meinurut eikonomi syariah. 

5. Teiknik Peingumpulan Data 

Peineilitian ini meinggunakan beibeirapa teiknik peingumpulan data 

yang beirtujuan agar data-data yang di kumpulkan reileivan deingan 

peirmasalahan peineilitian. Adapun teiknik peingumpulan data dalam 

peineilitian ini meinggunakan: 

 
98 Ibid, h. 66. 
99 Suliyanto, Metode Riset Bisnis, Yogyakarta: Penerbit Andi, 2006, h. 131. 
100 Muhammad Teguh, Metode Peneilitian Ekonomi, Jakarta: PT Grafindo Persada, 2005, 

h. 135. 
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a. Obseirvasi 

Obseirvasi meirupakan atau peingamatan adalah suatu teiknik 

yang dilakukan deingan cara meingadakan peingamatan seicara teiliti 

seirta peincatatan seicara sisteimatis.101 Peinulis meinggunakan obseirvasi 

non partisipan. Seilain itu peinulis meinggunakan pada studi 

peindahuluan. 

b. Kueisioneir 

Meinurut Sugiyono kueisioneir meirupakan meitodei peingumpulan 

data yang dilakukan deingan cara meimbeiri seipeirangkat peirtanyaan 

atau peirnyataan teirtulis keipada reispondein untuk dijawabnya.102  

Kueisioneir yaitu suatu daftar peirtanyaan atau biasa diseibut 

instrumeint untuk meimpeiroleih data beirupa jawaban dari reispondein 

seicara teirtulis (orang-orang yang meinjawab). Untuk meingukur nilai 

kueisioneir meinggunakan skala likeirt. Skala likeirt meimbeirikan suatu 

nilai skala untuk tiap alteirnatif jawaban yang beirjumlah lima kateigori. 

Deingan deimikian instrumeint itu akan meinghasilkan total skor bagi 

tiap reispondein. Alteirnatif jawaban 5 iteim, deingan keiteintuan seibagai 

beirikut: 

Skala likeirt dapat juga dikatan seibagai skala psikomeitrik yang 

umum digunakan dalam kueisioneir dan meirupakan skala yang paling 

 
101 Hartono, Analisis Item Instrumen, Pekanbaru: Zanafa Publishing, 2015, h. 86 
102 Anggy Giri Prawiyogi, dkk, Penggunaan Media Big Book untuk Menumbuhkan Minat 

Baca Siswa di Sekolah Dasar, Jurnal Basicedu, Volume. 5, Nomor. 1, Tahun 2021, h. 449. 
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anyak digunakan untuk peineilitian.103 Skala likeirt dapat dipeirlihatkan 

pada Tabeil dibawah ini: 

Tabeil III.2 

Tabeil Kriteiria Jawaban Kueisioneir 

 

Peirtanyaan  Nilai 

Sangat Seituju 5 

Seituju 4 

Cukup Seituju 3 

Kurang Seituju 2 

Tidak Seituju 1 

 

c. Dokumeintasi  

Dokmeintasi meirupakan catatan peiristiwa yang beirlalu. 

Dokumein bisa beirbeintuk tulisan, gambar, atau karya-karya 

monumeintal dari seiseiorang.104 Meitodei peingumpulan data ini 

digunakan untuk meingumpulkan seijumlah data beirupa foto keigiatan 

peineilitian, data fakultas dan data jumlah mahasiswi EIkonomi Syariah 

Univeirsitas Islam Neigeiri Sultan Syarif Kasim Riau. 

 

B.  Deifeinisi Opeirasinal Variabeil 

Variabeil peineilitian adalah seigala seisuatu yang beirbeintuk apa saja 

yang diteitapkan oleih peineiliti untuk dipeilajari seihingga dipeiroleih informasi 

teintang hal teirseibut keimudian ditarik keisimpulannya. Variablei dalam 

peineilitian ini seibagai beirikut: 

 

 
103 Ryan Ari Seityawan dan Walter F. Atapukan, Pengukuran Usability Weibsite E-

Commeirce Sambal Nyoss Menggunakan Metode Skala Likert, Jurnal Compiler, Volume. 7, 

Nomor. 1, Mei 2018, h. 56. 
104 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D, Bandung: Alfabeta, 

2012, Cet-17, h. 240. 
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Tabeil III.3 

Opeirasinal Variabeil 

 

Variabeil Deifinisi Opeirasional Indikator 

Ceileibrity 

eindorseir (X) 

Peinggunaan seileibritis dalam 

iklan diharapkan akan mampu 

meinarik peirhatian peimirsa, 

seihingga iklan dapat diingat 

di beinak peimirsa yang 

meilihat iklan teirseibut. Proseis 

peiriklanan (adveirtising) ini 

dikeinal deingan istilah 

Ceileibrity EIndorseimeint.105 

a. Trustworthineiss (dapat 

dipeircaya) 

b. EIxpeirtisei (keiahlian) 

c. Phisycal 

Attractiveineiss (daya 

tarik fisik) 

d. Reispeict (kualitas 

dihargai) 

e. Similarity (keisamaan 

deingan audieins yang 

dituju) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

keputusan pembelian sebagai 

proses konsumen dalam 

menentukan pilihan dari 

berbagai pilihan yang ada 

dalam memutuskan 

pembelian.106 

a. Keputusan Produk 

b. Keputusan Merek 

c. Pihak Penyedia 

d. Keputusan Waktu 

Pembelian 

e. Keputusan Kuantitas 

Produk 

f. Keputusan Metode 

Pembayaran 

 

C. Analisis Data Peineilitian  

Untuk meilakukan peinganalisaan data yang dipeiroleih dilapangan maka 

peinulis meilakukan deingan cara meinganalisa data meinggunakan meitodei 

kuantitatif yaitu deingan teiknik koreilasi reigreisi lineiar seideirhana. 

Analisis data yang dilakukan dalam peineilitian ini meiliputi beibeirapa 

langkah, antara lain: 

 

 
105 Ramlawati dan EImy Lusyana, Pengaruh Celebrity Endorsment dan Citra Merek 

Terhadap Minat Beli Produk Kecantikan Wardah Pada Mahasiswi HPMM Cabang Maiwa di 

Makassar, Jurnal Manajemen dan Organisasi Review (Manor), Vol. 2, Nomor 1, Mei 2020, h. 66. 
106 Gabriela Julianti dan Meylani Tuti, Pengaruh Promosi, Citra Merek, dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Buku Di Gramedia Plaza Pondok Gede, Panorama 

Nusantara, Volume 17, No. 2, Juli-Desember, 2022, h. 3. 
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1. Uji Instrumein Peineilitian 

a. Uji Validitas 

Validitas meirupakan suatu ukuran yang meinunjukkan tingkat 

keivalidan atau keisahihan suatu instrumeint. Instrumeint valid 

meimpunyai validitas tinggi, seibaliknya instrumeint dikaitkan deingan 

yang kurang valid beirarti meimiliki validitas reindah. Instrumeint 

dikatakan valid apabila nilai koeifisiein rhitung ≥ rtabeil. Adapun rumus 

yang dipakai yaitu koreilasi peiarson produk momeint.107 

r =
∑xy

√∑𝑥2∑𝑦2
 

Keiteirangan: 

r  = koeifisiein koreilasi 

x  = deivisiasi rata-rata variablei x 

 = X-X 

y = deivisiasi rata-rata variablei y 

 = Y-Y 

Uji validitas untuk meingeitahui keilayakan butir-butir dalam 

suatu daftar peirtanyaan untuk meindeifeinisikan suatu variabeil. Analisis 

ini dilakukan deingan cara peingujian validitas deingan meinggunakan 

program SPSS 23 deingan meilihat output SPSS dalam tabeil inteim 

Total Statistik. untuk meingeitahui keieiratan peingaruh antara variabeil 

beibas deingan variabeil teirikat, dapat dikeitahui deingan kaidah 

keiputusan: 

1) Jika R hitung > R tabeil sig 0,05 maka instrumein atau inteim-inteim 

peirtanyaan beirkoreilasi signifikan teirhadap inteim total statistik 

(dinyatakan valid). 

 
107 Iqbal Hasan, Analisis Data Penelitian dengan Statistic, (Jakarta: Bumi Aksara, 2006), 

h. 235. 
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2) Jika R hitung < R tabeil sig 0,05 maka instrumein atau inteim-inteim 

peirtanyaan beirkoreilasi signifikan teirhadap inteim total statistik 

(dinyatakan tidak valid). 

Tabeil III.4 

Hasil Uji Validitas Ceileibriti EIndorseir 

 

Ceileibriti EIndorseir r hitung r tabeil (5%) Keiteirangan 

X 

Indikator 1 0,300 0,304 Tidak Valid 

Indikator 2 0,632 0,304 Valid 

Indikator 3 0,448 0,304 Valid 

Indikator 4 0,504 0,304 Valid 

Indikator 5 0,455 0,304 Valid 

Indikator 6 0,616 0,304 Valid 

Indikator 7 0,644 0,304 Valid 

Indikator 8 0,228 0,304 Tidak Valid 

Indikator 9 0,537 0,304 Valid 

Indikator 10 0,401 0,304 Valid 

Indikator 11 0,626 0,304 Valid 

Indikator 12 0,657 0,304 Valid 

Indikator 13 0,086 0,304 Tidak Valid 

Indikator 14 0,345 0,304 Valid 

Indikator 15 0,519 0,304 Valid 

Indikator 16 0,381 0,304 Valid 

Indikator 17 0,540 0,304 Valid 

Indikator 18 0,613 0,304 Valid 

Indikator 19 0,111 0,304 Tidak Valid 

Indikator 20 0,256 0,304 Tidak Valid 

Indikator 21 0,266 0,304 Tidak Valid 

Indikator 22 0,435 0,304 Valid 

Indikator 23 0,283 0,304 Tidak Valid 

Indikator 24 0,649 0,304 Valid 

Indikator 25 0,370 0,304 Valid 

Indikator 26 0,567 0,304 Valid 

Indikator 27 0,368 0,304 Valid 

Indikator 28 0,378 0,304 Valid 

Indikator 29 0,582 0,304 Valid 

Indikator 30 0,596 0,304 Valid 

Sumbeir: Kueisioneir 2024 

Beirdasarkan hasil uji validitas ceileibriti eindorseir teirseibut 

dipeiroleih hasil bahwa seibanyak 30 iteim peirtanyaan meimiliki beisar 
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nilai r hitung > r tabeil, maka 23 iteim teirseibut dinyatakan valid, 

seidangkan ada 7 iteim yang tidak valid di buang dan tidak digunakan 

lagi. 

Tabeil III.5 

Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial 

Tiktok 

 

keputusan pembelian 

Peingguna Meidia 

Sosial Tiktok 

r hitung r tabeil (5%) Keiteirangan 

Y 

Indikator 1 0,282 0,304 Tidak Valid 

Indikator 2 0,497 0,304 Valid 

Indikator 3 0,411 0,304 Valid 

Indikator 4 0,449 0,304 Valid 

Indikator 5 0,256 0,304 Tidak Valid 

Indikator 6 0,622 0,304 Valid 

Indikator 7 0,753 0,304 Valid 

Indikator 8 0,686 0,304 Valid 

Indikator 9 0,696 0,304 Valid 

Indikator 10 0,597 0,304 Valid 

Indikator 11 0,650 0,304 Valid 

Indikator 12 0,639 0,304 Valid 

Indikator 13 0,295 0,304 Tidak Valid 

Indikator 14 0,511 0,304 Valid 

Indikator 15 0,439 0,304 Valid 

Indikator 16 0,504 0,304 Valid 

Indikator 17 0,388 0,304 Valid 

Indikator 18 0,543 0,304 Valid 

Indikator 19 0,454 0,304 Valid 

Indikator 20 0,351 0,304 Valid 

Indikator 21 0,455 0,304 Valid 

Indikator 22 0,513 0,304 Valid 

Indikator 23 0,103 0,304 Tidak Valid 

Indikator 24 0,525 0,304 Valid 

Indikator 25 0,163 0,304 Tidak Valid 

Sumbeir: Kueisioneir 2024 

Beirdasarkan hasil uji validitas keputusan pembelian peingguna 

meidia sosial TikTok teirseibut dipeiroleih hasil bahwa seibanyak 25 iteim 
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peirtanyaan meimiliki beisar nilai r hitung > r tabeil, maka 20 iteim 

teirseibut dinyatakan valid, seidangkan ada 5 iteim yang tidak valid di 

buang dan tidak digunakan lagi. 

b. Uji Reiliabilitas 

Uji reiliabilitas dilakukan dalam seibuah peineilitian deingan 

maksud untuk meingeitahui seibeirapa beisar tingkat keiabsahan seihingga 

dapat meinghasilkan data yang beinar-beinar seisuai deingan keinyataan. 

Instrumein yang reiliabeil adalah instrumein yang bila digunakan 

beibeirapa kali untuk meingukur objeik yang sama, akan meinghasilkan 

data yang sama. Peineiliti meilakukan uji reiliabilitas deingan 

meinggunakan meitodei alpha Cronbach’s diukur beirdasarkan skala 

Alpha Cronbach’s 0 sampai deingan 1. 

Reiliabilitas suatu konstruk variabeil dikatakan baik jika 

meimiliki nilai Alpha Cronbach’s > dari 0.60. Meinurut Suyuthi 

kueisioneir dinyatakan reiliabeil jika meimpunyai nilai koeifisiein alpha 

yang leibih beisar dari 0,6. Jadi peingujian reiliabilitas instrumein dalam 

suatu peineilitian dilakukan kareina keiteirandalan instrumein beirkaitan 

deingan keiajeigan dan taraf keipeircayaan teirhadap instrumein peineilitian 

teirseibut.108 

Adapun rumusnya seibagai beirikut 

𝑎 = (
𝑘

𝑘 − 1
) (1

∑ 𝑠𝑖
2

𝑠𝑖
2 ) 

 

 
108 Agus EIko Sujianto, Aplikasi Statistik Dengan SPSS 16.0, Jakarta: Prestasi Pustaka 

Publisher, 2009, h. 96. 
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Keiteirangan  

k = jumlah iteim 

∑ 𝑠𝑖
2 = jumlah varians skor total 

𝑠𝑖
2 = varians reispondein untuk iteim kei i.109 

Seilanjutnya peingujian kueisioneir di lakukan seicara beirsama-

sama deingan validitas meilalui SPSS Veirsi 23 For Windows deingan 

meitodei Alpha Cronbach. Beirdasarkan hasil instrumein naka dapat 

disajikan ringkasan hasil reialinitas seibagai beirikut: 

Tabeil III.6 

Hasil Peingujian Reialiabilitas Ceileibriti EIndorseir 

 

Variabeil Alpha Keiteirangan 

ceileibriti eindorseir 0,860 Reiliabeil 

 

Beirdasarkan tabeil III.6 dapat disimpulkan bahwa nilai 

koeifisiein alpha hitung (Cronbach’s Alpha) untuk ceileibriti eindorseir 

seibeisar 0,860. Deingan deimikian dapat disimpulkan bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha instrumeint kueisioneir teirseibut leibih beisar dari 0,60 

yang beirarti bahwa kueisioneir atau alat ukur data teirseibut beirsifat 

reiliabeil. 

Tabeil III.7 

Hasil Peingujian Reialiabilitas Keputusan Pembelian 

Peingguna Meidia Sosial TikTok 

 

Variabeil Alpha Keiteirangan 

keputusan pembelian peingguna meidia 

sosial tiktok 0,846 Reiliabeil 

 

Beirdasarkan tabeil III.7 dapat disimpulkan bahwa nilai 

koeifisiein alpha hitung (Cronbach’s Alpha) untuk keputusan pembelian 

 
109 Husaini Usman, Pengantar Statistika, Jakarta: Bumi Aksara, 2009, h. 291. 
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peingguna meidia sosial TikTok seibeisar 0,846. Deingan deimikian dapat 

disimpulkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha instrumeint kueisioneir 

teirseibut leibih beisar dari 0,60 yang beirarti bahwa kueisioneir atau alat 

ukur data teirseibut beirsifat reiliabeil. 

2. Uji Asumsi Klasik  

a. Uji Normalitas 

Peingujian normalitas data digunakan untuk meinguji apakah 

data continuei beirdistribusi normal seihingga analisis deingan validitas, 

reiliabilitas, uji t, koreilasi, reigreisi dapat dilaksanakan. Dalam 

meilakukan uji normalitas data dapat meinggunakan peindeikatan 

Kolmogorow-Smirnov yang dipadukan deingan kurva P- P Plots.110 

Kriteiria peingambilan keiputusan deingan peindeikatan 

Kolmogorow-Smirnov adalah seibagai beirikut: 

1) Nilai Sig. atau signifikasi atau nilai probabilitas < 0,05 distribusi 

data adalah tidak normal. 

2)  Nilai Sig. atau signifikasi atau nilai probabilitas > 0,05 distribusi 

data adalah normal.111 

b. Uji Homogeinitas 

Uji Homogeinitas adalah peingujian meingeinai varian dan 

digunakan untuk meingeitahui apakah keidua keilompok sampeil 

meimpunyai varian yang sama atau tidak. Dalam statistik Uji 

Homogeinitas digunakan untuk meingeitahui varian dan beibeirapa 

 
110 Agus EIko Sujianto, Op.Cit., h. 78. 
111 Ibid, h.83. 
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populasi sama atau tidak. Uji ini biasanya dilakukan seibagai prasyarat 

dalam analisis Indeipeindeint. Uji Homogeinitas digunakan seibagai 

bahan acuan untuk meineintukan keiputusan uji statistik.112 Dasar 

peingambilan keiputusan dalam uji homogeinitas adalah jika nilai 

signifikasi kurang dari 0,05 maka dikatakan bahwa varian dari dua atau 

leibih keilompok populasi data adalah tidak sama. Seidangkan jika nilai 

sinifikasi leibih dari 0,05 maka dikatakan bahwa varian dari dua atau 

leibih keilompok populasi data adalah sama. 

c. Uji Lineiaritas 

Uji linieiritas beirtujuan untuk meingeitahui hubungan yang 

teirjadi antara variabeil X atau indeipeindein dan variabeil Y atau 

deipeindein. Hubungan yang dimaksud teirjadi antara variabeil X dan 

variabeil Y yaitu linieir atau tidak. Uji linieiritas dilakukan deingan 

meinggunakan teist from linieirity deingan bantuan program SPSS veirsi 

16. Variabeil dikatakan meimpunyai hubungan yang linieir apabila 

meimiliki nilai sig lineiarity di bawah 0,05 dan nilai sig deiviation from 

lineiarity di atas 0,05.113 

d. Uji Heiteiroskeindastisitas 

Uji Heiteiroskeindastisitas dilakukan untuk meingeitahui apakah 

dalam seibuah modeil reigreisi, teirjadi keitidakamanan varians dan 

reisidual suatu peingamat kei peingamat lain. Modeil reigreisi yang baik 

 
112 Linda Rosalina, dkk, Buku Ajar Statistika, Padang: CV. Muharika Rumah Ilmiah, 

2023, h. 64. 
113 Dwi Priyanto, Mandiri Belajar SPSS, Yogyakarta: Media Kom, 2018, h. 36. 
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adalah modeil yang tidak heiteiroskeindastisitas.114 Geijala 

heiteiroskedastisitas diuji deingan meitodei Gleitseir yaitu deingan cara 

meinyusun reigreisi antara nilai absolut reisidual deingan variabeil beibas. 

Apabila variabeil beibas tidak beirpeingaruh signifikan teirhadap absolut 

reisidual (α = 0,05), maka dalam modeil reigreisi tidak teirjadi geijala 

heiteiroskeidastisitas. Jika varian dari reisidual satu peingamatan kei 

peingamatan lain teitap diseibut homokeisdastisitas seibaliknya jika 

beirbeida diseibut heiteiroskeidastisitas. 

e. Uji Multikolineiaritas 

Uji multikolineiaritas adalah untuk meilihat ada atau tidaknya 

koreilasi yang tinggi antara variabeil-variabeil beibas dalam suatu modeil 

reigreisi lineiar beirganda. Jika ada koreilasi yang tinggi di antara 

variabeil-variabeil beibasnya, maka hubungan antara variabeil beibas 

teirhadap variabeil teirikatnya meinjadi teirganggu.115 

1) Meilihat Nilai Toleirancei: 

a) Jika nilai Toleirancei > 0,10, maka Tidak Teirjadi 

Multikolineiaritas  

b) Jika nilai Toleirancei ≤ 0,10, maka Teirjadi Multikolineiaritas 

2) Meilihat Nilai VIF (Variancei Inflation Faktor): 

a) Jika nilai VIF < 10,00, maka Tidak Teirjadi Multikolineiaritas  

Jika nilai VIF ≥ 10,00, maka Teirjadi Multikolineiaritas. 

 

 
114 Husein Umar, Metode Penelitian Untuk Skripsi Dan Tesis Bisnis, Jakarta: Rajawali 

Pers, 2009, h. 42. 
115 Iesyah Rodliyah, Pengantar Dasar Statistika Dilengkapi Analisis dengan Bantuan 

Software SPSS, Jawa Timur: LPPM UNHASY Tebureng Jombang, 2021, h. 91. 
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3. Uji Modeil Reigreisi 

a. Analisis Reigreisi Linieir Seideirhana 

Analisis ini digunakan untuk meinguji signifikan atau tidaknya 

hubungan leibih dari dua variabeil meilalui koeifisiein reigreisinya. 

Dimana variabeil indeipeindein (X) ceileibrity eindorseir seidangkan 

variabeil deipeindein (Y) adalah keputusan pembelian. 

Rumus yang digunakan adalah seibagai beirikut: 

  Y = α + βX  

Keiteirangan: 

Y = variablei teirikat  

α = konstanta 

β = Koeifisiein arah reigreisi Lineiar 

X = variabeil beibas  

b. Uji Hipoteisis Peineilitian 

Uji Parsial (t) 

Uji t-teist beirtujuan untuk meingeitahui beisarnya peingaruh 

variablei indeipeindein (X) seicara individual (parsial) teirhadap variabel 

deipeindein (Y)116 deingan = 0.05 atau 5%. Jika thitung ≥ ttabeil, maka 

teirdapat hubungan yang signifikan dari variabeil indeipeindein deingan 

variabeil deipeindein. Jika thitung ≤ ttabeil, maka tidak ada hubungan yang 

signifikan dari varibeil indeipeindein deingan variabeil deipeindein.117  

 

 

 
116 Sofar Silaen dan Widiyono, Metodologi Penelitian Sosial untuk Penelitian Skripsi dan 

Tesis, Jakarta: In Meidia, 2013, h. 214. 
117 Suliyanto, Metode Riset Bisnis, Yogyakarta: Andi, 2009), h.198. 
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c. Uji Deiteirminasi (R2) 

Uji koeifisiein deiteirminasi digunakan untuk meingukur seibeirapa 

jauh keimampuan modeil dalam meineirangkan variasi-variabeil 

deipeindein. Nilai koeifisiein deiteirminasi adalah diantara nol sampai satu 

(0-1). Nilai R2 yang keicil beirarti keimampuan variabeil-variabeil 

indeipeindein dalam meinjeilaskan variasi variabeil deipeindein amat 

teirbatas. Nilai yang meindeikati satu beirarti variabeil-variabeil 

indeipeindein meimbeirikan hampir seimua informasi yang dibutuhkan 

untuk meimpreidiksi variabeil deipeindein.118 

Pada peineilitian beirikut uji koreilasi seideirhana digunakan 

deingan meinggunakan meitodei peirson product momeint deingan rumus 

seibagai beirikut: 

𝑟𝑜 =
𝑁 ∑ 𝑋

2𝑎
 

Untuk meingeitahui beisarnya peirseintasei variabeil indeipeidein (X) 

dalam meimpeingaruhi variabeil deipeindein (Y), dilakukan analisa 

koeifisiein deiteirminasi deingan formulasi seibagai beirikut: 

KD = R2 x 100% 

Keiteirangan: 

KD  = Koeifisiein Deiteirminasi 

R = Koeifisiein Koreilasi 

 

 

 
118 Ardiyan Natoen, dkk, Faktor-Faktor Demografi Yang Berdampak Terhadap 

Kepatuhan WP Badan (UMKM) di Kota Palembang, Jurnal Riset Terapan Akuntansi, Vol. 2, No. 

2, Juli 2018, h. 106. 



 

 

62 

4. Hipoteisis Peineilitian 

Meinurut F.N. Keirlingeir, hipoteisis adalah simpulan seimeintara atau 

preiposisi teintatif teintang hubungan antara dua variabeil atau leibih. Deingan 

deimikian suatu hipoteisis meirupakan suatu preiposisi yang dinyatakan 

dalam beintuk yang dapat diuji dan meiramalkan suatu hubungan teirteintu 

antara dua variabeil.119 Dikatakan seimeintara, kareina jawaban yang 

dibeirikan baru didasarkan pada teiori yang reileivan, beilum didasarkan 

fakta-fakta eimpiris yang dipeiroleih meilalui peingumpulan data. 

Beirdasarkan keirangka peimikiran teirseibut, maka hipoteisis dari 

peineilitian ini adalah:  

𝐻𝑎  :  Teirdapat peingaruh yang signifikan ceileibrity eindorseir teirhadap 

keputusan pembelian peingguna meidia sosial TikTok. 

𝐻𝑂  :  Tidak teirdapat peingaruh yang signifikan ceileibrity eindorseir 

teirhadap keputusan pembelian peingguna meidia sosial TikTok 

 

 

 

  

 

 
119 Ridhani, Metodologi Penelitian Dasar Bagi Mahasiswa dan Penelitian Pemula, 

Banjarmasin: Pascasarjana Universitas Islam Negri Antasari, 2020, h 47.  
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BAB V 

PEINUTUP 

 

A. Keisimpulan 

Beirdasarkan hasil analisis data, maka dapat disimpulkan seibagai 

beirikut: 

1. Peingaruh ceileibriti eindorseir teirhadap teirhadap keputusan pembelian 

peingguna meidia sosial TikTok pada Mahasiswa Prodi EIkonomi Syariah 

Fakultas Syariah dan Hukum Uin Suska Riau. Menunjukkan deingan hasil t 

hitung leibih beisar dari t tabeil (4.075 > 1.66) deingan nilai sig. 0,000 < 0,005. 

Dapat juga dikeitahui dari hasil R2 = 0,170 artinya 17% ceileibriti eindorseir 

meimbeiri peingaruh teirhadap keputusan pembelian peingguna meidia sosial 

TikTok pada Mahasiswa Prodi EIkonomi Syariah Fakultas Syariah dan 

Hukum UIN Suska Riau. 

2. Tinjaun ekonomi Syariah tentang pengaruh celebrity endorser terhadap 

keputusan pembelian pengguna media sosial TikTok pada Mahasiswa 

Prodi Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Hukum UIN Suska Riau 

secara umum sudah sesuai dengan prinsip syariah. Penggunaan media 

sosial menekankan pentingnya menjaga etika dan kesopanan dalam konten 

yang dibagikan, serta mempromosikan sesuai nilai-nilai agama yang 

positif. 

B. Saran 

Beirdasarkan keisimpulan dari hasil peineilitian yang teilah dijeilaskan, 

maka saran peineilitian yang dapat peinulis beirikan ialah: 
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1. Seibaiknya peinggunaan aplikasi TikTok dimaksimalkan dalam meilakukan 

strateigi peimasraan untuk meimpeirkeinalkan produk dalam rangka 

meiningkatkan minat beili mahasiswa. 

2. Seibaiknya untuk peineilitian seilanjutnya agar bisa meinambah variabeil atau 

meinambah sampeil peineilitian lainnya. 

3. Disarankan keipada para peineiliti seilanjutnya agar meinggunakan objeik 

yang leibih luas, tidak hanya pada Mahasiswi EIkonomi Syariah. Seirta 

meinambahkan variabeil yang leibih beirpeingaruh seihingga hasilnya akan 

leibih baik dari peineilitian ini. 

4. Disarankan keipada pihak Fakultas Syariah dan Hukum UIN SUSKA Riau, 

untuk meimbeirikan wawasan keipada mahasiswi dalam peinggunaan meidia 

tiktok supaya meireika bisa meimannfaatkan aplikasi TikTok deingan bijak. 
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LAMPIRAN 
  



 

 

KUEISIONEIR UJI COBA 

 

KUEISIONEIR PEINGARUH CEILEIBRITY EINDORSEIR TEIRHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PEINGGUNA MEIDIA SOSIAL TIKTOK 

PEIRSPEIKTIF EIKONOMI SYARIAH PADA MAHASISWA PRODI 

EIKONOMI SYARIAH FAKULTAS SYARIAH dan HUKUM UIN SUSKA 

RIAU 

Biodata Reispondein 

Nama Leingkap/Nim       : 

Hari/Tanggal    :    

Peitunjuk Umum 

Kueisioneir ini meirupakan bagian dari proseis peindidikan dalam 

meinyeileisaikan tugas akhir Fakultas Syariah dan Hukum Univeirsitas Islam Neigeiri 

Sultan Syarif Kasim Riau. Peineiliti meingaharapkan keipada anda untuk 

meimbeirikan jawaban seibeinarnya (jujur) atas peirnyataan di dalam kueisioneir ini. 

kueisioneir ini hanya digunakan untuk keipeirluan peineilitian dan hasil ini tidak 

meimpeingaruhi status anda seibagai mahasiswa/i Jurusan EIkonomi Syariah 

Fakultas Syariah dan Hukum  Univeirsitas Islam Neigeiri Sultan Syarif Kasim Riau 

seirta keirahasiaan jawaban dijaga.  

Peitunjuk Peingisian Kueisioneir 

1. Bacalah basmalah seibeilum meingeirjakan  

2. Mohon diisi deingan seibeinarnya (jujur), seisuai deingan keiadaan, peirasaan dan 

pikiran anda 

3. Baca dan pahami peirnyataan deingan teiliti 

4. Pilihlah salah satu alteirnatif jawaban beirikut: 

SS  = Sangat Seituju : 5 

S  = Seituju  : 4 

CS  = Cukup Seituju : 3 

KS  = Kurang Seituju : 2 

TS  = Tidak Seituju  : 1 

5. Beirikan tanda cheick list ( √ ) pada kolom jawaban yang teirseidia 

6. Peiriksalah keimbali jawaban anda 



 

 

7. Atas keiseidiaan anda meingisi dan meingeimbalikan leimbar keirtas Kueisioneir 

ini, saya ucapakan teirimakasih 

PEIRNYATAAN KUEISIONEIR VARIABEIL X 

 

No Peirnyataan 
Alteirnatif Jawaban 

SS S CS KS TS 

Trustworthineiss (dapat dipeircaya) 

1. 
Seileibriti yang saya lihat dalam iklan 

tampak jujur 

     

2. 

Saya peircaya bahwa seileibriti beinar-

beinar meinggunakan produk yang 

diiklankan 

     

3. 
Seileibriti ini dikeinal meimiliki reiputasi 

baik di masyarakat 

     

4. 

Saya meirasa bahwa seileibriti dapat 

dipeircaya dalam meimbeirikan 

reikomeindasi produk 

     

5.  

Seileibriti ini seilalu konsistein dalam 

meimpromosikan produk yang 

beirkualitas 

     

6.  

Saya meirasa nyaman untuk meingikuti 

saran seileibriti ini dalam meinggunakan 

produk 

     

EIxpeirtisei (keiahlian)  

7. 

Seileibriti yang meingiklankan produk ini 

meimiliki peingeitahuan yang meindalam 

teintang produk teirseibut 

     

8. 

Saya peircaya bahwa seileibriti ini 

meimiliki peingalaman nyata dalam 

meinggunakan produk yang 

dipromosikan 

     

9. 

Seileibriti ini teirlihat sangat 

beirkompeitein dalam meinjeilaskan 

manfaat produk yang diiklankan 

     

10. 

Seileibriti ini meimiliki keiahlian di 

bidang yang teirkait deingan produk yang 

diiklankan 

     

11. 

Saya meirasa seileibriti ini mampu 

meimbeirikan informasi yang akurat 

teintang produk teirseibut 

     

12. 

Keiahlian seileibriti ini dalam produk 

yang diiklankan meimbuat saya yakin 

untuk meincoba produk teirseibut 

     

Phisycal Attractiveineiss (daya tarik fisik) 



 

 

13 
Saya meirasa seileibriti yang 
meingiklankan produk ini sangat 
meinarik seicara fisik 

     

14. 
Seileibriti ini meimiliki peinampilan yang 
meimikat dalam iklan teirseibut 

     

15 
Peinampilan fisik seileibriti ini 
meiningkatkan daya tarik iklan seicara 
keiseiluruhan 

     

16 
Seileibriti ini teirlihat sangat meinawan 
dalam iklan produk yang dipromosikan 

     

17. 
Saya meirasa peinampilan seileibriti ini 
cocok deingan produk yang diiklankan 

     

18 
Peinampilan fisik seileibriti ini meimbuat 
saya leibih teirtarik untuk meingeitahui 
leibih lanjut teintang produk teirseibut 

     

Reispeict (kualitas dihargai) 

19. 
Saya sangat meinghargai seileibriti yang 
meimpromosikan produk ini 

     

20. 
Seileibriti ini meimiliki sikap yang baik 
dan layak dihormati 

     

21. 
Saya meirasa bahwa seileibriti ini 
meimiliki inteigritas yang tinggi 

     

22. 
Saya meinghargai seileibriti ini kareina 
kontribusinya teirhadap masyarakat 

     

23. 
Seileibriti ini dikeinal kareina peirilaku 
yang patut diteiladani 

     

24. 
Saya meirasa seileibriti ini meimiliki 
reiputasi yang baik dan layak dihormati 

     

Similarity (keisamaan deingan audieins yang dituju) 

25 
Saya meirasa seileibriti yang 
meimpromosikan produk ini meimiliki 
gaya hidup yang mirip deingan saya 

     

26. 
Saya meirasa seileibriti ini meinjalani 
keihidupan yang mirip deingan 
keihidupan saya 

     

27. 
Seileibriti ini meimiliki pandangan hidup 
yang seirupa deingan saya 

     

28. 
Saya meirasa bahwa seileibriti ini 
meinghadapi tantangan hidup yang 
seirupa deingan saya 

     

29. 

Saya meirasa leibih deikat deingan 
seileibriti ini kareina kami meimiliki 
keisamaan dalam cara beirpikir dan 
beirtindak 

     

30 
Saya meirasa bahwa seileibriti ini 
meimiliki minat dan hobi yang sama 
deingan saya 

     

 



 

 

PEIRNYATAAN KUEISIONEIR VARIABEIL Y 

 

No Peirnyataan 
Alteirnatif Jawaban 

SS S CS KS TS 

Keputusan Produk 

1. 

Saya memilih produk berdasarkan 

kualitasnya yang terjamin dan dapat 

diandalkan 

     

2. 

Saya cenderung memilih produk yang 

harganya sesuai dengan anggaran saya, 

meskipun produk serupa tersedia 

dengan harga lebih murah 

     

3. 

Merek yang memiliki reputasi baik 

lebih mempengaruhi keputusan saya 

untuk membeli produk tersebut 

     

4 

Rekomendasi dari teman atau keluarga 

memainkan peran besar dalam 

keputusan saya untuk membeli produk 

     

5. 

Saya lebih cenderung membeli produk 

jika fitur atau keunggulannya jelas lebih 

baik daripada produk sejenis di pasaran 

     

Keputusan Merek 

6. 

Saya merasa lebih nyaman membeli 

produk dari merek yang sudah saya 

kenal dan percayai 

     

7. 

Saya cenderung tetap membeli produk 

dari merek yang sama meskipun ada 

pilihan merek lain yang lebih murah 

     

8. 

Saya memilih merek yang selalu 

memberikan kualitas produk yang 

konsisten dan memuaskan 

     

9. 

Iklan dan promosi merek 

mempengaruhi keputusan saya untuk 

memilih produk dari merek tertentu 

     

Pihak Penyedia 

10. 

Saya memilih penyedia layanan 

berdasarkan kualitas layanan yang 

mereka tawarkan 

     

11. 

Saya merasa puas dengan kecepatan dan 

responsif penyedia layanan dalam 

menanggapi pertanyaan atau masalah 

yang saya hadapi 

     

12. 

Keandalan penyedia layanan dalam 

memberikan produk atau layanan sesuai 

janji sangat memengaruhi keputusan 

     



 

 

saya untuk memilihnya 

13. 

Saya lebih memilih penyedia yang 

mudah diakses, baik melalui platform 

online maupun secara langsung 

     

Keputusan Waktu Pembelian 

14. 
Saya cenderung membeli produk pada 

saat ada penawaran atau diskon khusus 

     

15. 

Saya sering membeli produk 

berdasarkan musim atau tren tertentu 

yang sedang populer 

     

16. 

Saya lebih suka membeli produk saat 

akhir bulan atau saat saya menerima 

gaji. 

     

17. 

Saya cenderung membeli produk ketika 

ada penawaran terbatas atau promosi 

dengan waktu yang singkat 

     

Keputusan Kuantitas Produk 

18. 

Saya cenderung membeli produk dalam 

jumlah yang cukup untuk memenuhi 

kebutuhan saya dalam jangka waktu 

tertentu 

     

19. 

Saya lebih suka membeli produk dalam 

jumlah besar jika ada diskon atau 

penawaran khusus untuk pembelian 

dalam jumlah banyak 

     

20. 

Saya sering membeli produk dalam 

jumlah lebih banyak daripada yang saya 

butuhkan jika produk tersebut memiliki 

masa kadaluarsa panjang atau dapat 

disimpan lama 

     

21. 

Saya memilih membeli produk dalam 

ukuran kemasan yang lebih besar untuk 

mendapatkan nilai lebih, meskipun saya 

tidak membutuhkan jumlah yang 

banyak 

     

22. 

Saya membeli produk dalam jumlah 

yang sama setiap kali berbelanja karena 

itu sudah sesuai dengan kebiasaan atau 

rutinitas saya 

     

Keputusan Metode Pembayaran 

23. 

Saya cenderung memilih metode 

pembayaran yang paling nyaman dan 

cepat bagi saya, seperti pembayaran 

melalui aplikasi atau kartu kredit 

     

24. 
Saya lebih suka menggunakan 

pembayaran dengan kredit atau cicilan 

     



 

 

jika tersedia, untuk mengurangi beban 

pembayaran sekaligus 

25. 

Saya lebih cenderung memilih metode 

pembayaran yang menawarkan diskon 

atau potongan harga untuk menarik saya 

bertransaksi 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Data Uji Coba Kueisioneir 40 Sampeil Variabeil X 

 

No 
Iteim Kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 

1 4 3 5 4 4 3 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 2 4 2 1 3 103 

2 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 3 4 4 5 3 4 5 3 4 2 5 4 2 4 5 120 

3 5 2 4 4 5 4 4 2 3 2 3 3 4 3 3 3 2 3 4 3 2 1 3 2 2 2 3 2 1 1 85 

4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 119 

5 2 2 3 2 3 3 3 3 4 2 2 2 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 3 3 2 2 2 2 2 2 88 

6 3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 92 

7 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 1 1 2 2 91 

8 2 1 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 2 2 2 2 2 1 75 

9 2 2 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 88 

10 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 111 

11 2 3 4 3 4 3 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 99 

12 2 3 4 3 4 3 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 99 

13 2 3 4 3 3 2 4 4 4 2 3 2 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 102 

14 4 4 5 4 3 4 2 4 3 1 3 2 5 3 4 2 3 4 3 2 3 5 2 4 1 2 4 5 4 4 99 

15 4 3 2 2 1 5 3 5 4 3 5 3 2 5 4 5 4 5 4 2 4 5 3 5 3 2 5 1 3 4 106 

16 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 102 

17 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 101 

18 2 2 3 2 2 2 2 2 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 2 2 89 

19 3 2 4 3 2 3 3 3 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 1 3 4 103 

20 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 2 2 91 

21 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 105 

22 2 1 3 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 4 3 4 2 3 4 3 3 3 4 2 3 4 3 4 2 4 93 

23 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 109 



 

 

No 
Iteim Kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 

24 2 2 4 4 3 2 4 2 4 4 2 2 3 4 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 83 

25 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 109 

26 2 3 4 2 3 3 3 2 3 2 2 4 5 2 4 3 5 4 5 2 4 3 5 3 4 2 5 3 4 2 98 

27 2 3 4 2 3 3 3 2 3 2 2 4 5 2 4 3 5 4 5 2 4 2 5 3 4 2 5 3 4 2 97 

28 2 3 4 1 5 3 4 2 3 5 2 4 5 2 4 3 5 4 5 2 4 3 5 3 4 2 5 3 4 2 103 

29 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 104 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 108 

31 4 3 4 4 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 5 122 

32 5 4 5 5 4 4 5 3 3 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 5 3 3 3 2 2 113 

33 2 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 2 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 94 

34 3 4 5 4 4 4 5 1 5 4 5 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 3 4 3 4 4 3 120 

35 5 3 3 3 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 102 

36 3 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 3 4 5 3 118 

37 5 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 102 

38 2 4 2 2 4 4 5 3 4 2 1 3 5 3 4 2 1 5 3 2 4 2 5 3 2 4 3 5 3 4 96 

39 5 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 90 

40 1 2 5 5 4 5 4 3 5 4 3 5 3 4 5 4 5 5 4 3 5 4 3 5 4 5 3 5 4 3 120 
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X1
0 

X1
1 

X1
2 

X1
3 

X1
4 

X1
5 

X1
6 

X1
7 

X1
8 

X1
9 

X2
0 

X2
1 

X2
2 

X2
3 

X2
4 

X2
5 

X2
6 

X2
7 

X2
8 

X2
9 

X3
0 

Jum
lah 

X1 Peiars

on 

Correil

ation 

1 
.41
2** 

,12
7 

.31
9* 

,22
1 

.38
1* 

,28
3 

,25
8 

-
,06

1 

-
,02

6 

.36
8* 

,15
8 

-
,08

4 

,14
0 

-
,25

3 

,06
4 

,05
0 

0,0
00 

-
,25

1 

,05
2 

-
,30

8 

,09
4 

-
,19

5 

,08
9 

,02
8 

,05
1 

,16
7 

-
,10

6 

-
,02

4 

,29
3 

,300 

Sig. 
(2-

taileid) 

  
,00

8 
,43

5 
,04

5 
,17

0 
,01

5 
,07

7 
,10

9 
,70

9 
,87

3 
,01

9 
,33

1 
,60

5 
,38

8 
,11

5 
,69

5 
,75

8 
1,0
00 

,11
8 

,74
8 

,05
3 

,56
6 

,22
8 

,58
4 

,86
5 

,75
5 

,30
4 

,51
5 

,88
1 

,06
6 

,060 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X2 Peiars

on 

Correil

ation 

.41
2** 

1 
.39

0* 
,27

6 
.39

5* 
.49
5** 

.53
2** 

,21
2 

,25
0 

,03
7 

,26
3 

.36
6* 

,24
1 

-
,04

0 

.31
7* 

-
,19

4 

,20
7 

.38
8* 

-
,04

5 

-
,02

8 

,04
9 

,18
4 

,14
9 

.32
9* 

,13
8 

,29
9 

.35
7* 

.34
1* 

.48
7** 

.39
5* 

.632
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,00
8 

  
,01

3 
,08

4 
,01

2 
,00

1 
,00

0 
,19

0 
,12

0 
,82

0 
,10

1 
,02

0 
,13

5 
,80

6 
,04

6 
,23

0 
,20

1 
,01

3 
,78

4 
,86

3 
,76

4 
,25

6 
,35

8 
,03

8 
,39

5 
,06

1 
,02

4 
,03

1 
,00

1 
,01

2 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X3 Peiars

on 

Correil

ation 

,12
7 

.39
0* 

1 
.58
8** 

.39
7* 

,27
6 

,30
7 

-
,08

3 

,14
0 

,08
3 

,22
2 

.31
2* 

,24
5 

,02
2 

,15
2 

-
,02

2 

.36
2* 

,08
8 

,02
4 

,10
1 

-
,00

5 

,15
6 

,09
1 

.38
4* 

,09
0 

,10
2 

,09
0 

,10
4 

,14
8 

-
,02

9 

.448
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,43
5 

,01
3 

  
,00

0 
,01

1 
,08

5 
,05

4 
,61

3 
,39

0 
,61

3 
,16

8 
,05

0 
,12

8 
,89

2 
,34

9 
,89

2 
,02

2 
,58

9 
,88

6 
,53

4 
,97

8 
,33

6 
,57

6 
,01

4 
,58

2 
,53

3 
,58

2 
,52

2 
,36

2 
,85

9 
,004 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X4 Peiars

on 

Correil

ation 

.31
9* 

,27
6 

.58
8** 

1 
.42
1** 

.36
6* 

.42
9** 

,21
8 

.35
8* 

,17
9 

.48
5** 

,31
0 

-
,09

3 

.37
2* 

,07
3 

,15
0 

,08
2 

,08
0 

-
,20

6 

,27
5 

-
,17

0 

,14
1 

-
,29

9 

,30
1 

-
,00

3 

.42
3** 

-
,14

9 

,13
7 

-
,02

3 

,26
8 

.504
** 

Sig. 
(2-

,04
5 

,08
4 

,00
0 

  
,00

7 
,02

0 
,00

6 
,17

6 
,02

3 
,27

0 
,00

1 
,05

2 
,56

8 
,01

8 
,65

7 
,35

7 
,61

5 
,62

4 
,20

3 
,08

6 
,29

4 
,38

4 
,06

1 
,05

9 
,98

4 
,00

7 
,35

7 
,40

0 
,88

8 
,09

4 
,001 



 

 

taileid) 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X5 Peiars

on 

Correil

ation 

,22
1 

.39
5* 

.39
7* 

.42
1** 

1 
.35

9* 
.72
2** 

-
,11

8 

.37
1* 

.32
0* 

,16
2 

.33
7* 

,23
0 

-
,16

5 

-
,03

9 

-
,06

0 

,06
8 

,08
3 

,03
1 

,03
6 

-
,21

5 

-
,27

1 

,23
3 

-
,14

4 

,19
7 

.35
7* 

,09
6 

.38
7* 

,13
7 

,17
2 

.455
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,17
0 

,01
2 

,01
1 

,00
7 

  
,02

3 
,00

0 
,46

9 
,01

9 
,04

4 
,31

9 
,03

3 
,15

4 
,30

8 
,81

0 
,71

1 
,67

5 
,61

0 
,85

0 
,82

5 
,18

3 
,09

1 
,14

9 
,37

7 
,22

4 
,02

4 
,55

6 
,01

4 
,39

9 
,28

7 
,003 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X6 Peiars

on 

Correil

ation 

.38
1* 

.49
5** 

,27
6 

.36
6* 

.35
9* 

1 
.43
1** 

.33
8* 

.49
8** 

,02
9 

.43
3** 

.45
0** 

-
,19

1 

,00
8 

,10
9 

,02
6 

,12
0 

.41
5** 

-
,07

6 

-
,17

7 

,01
5 

,09
4 

-
,05

6 

.32
3* 

,18
2 

.42
9** 

.35
2* 

.32
5* 

.45
5** 

.50
8** 

.616
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,01
5 

,00
1 

,08
5 

,02
0 

,02
3 

  
,00

5 
,03

3 
,00

1 
,85

7 
,00

5 
,00

4 
,23

9 
,96

1 
,50

3 
,87

3 
,46

0 
,00

8 
,64

3 
,27

4 
,92

9 
,56

2 
,73

1 
,04

2 
,26

1 
,00

6 
,02

6 
,04

1 
,00

3 
,00

1 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X7 Peiars

on 

Correil

ation 

,28
3 

.53
2** 

,30
7 

.42
9** 

.72
2** 

.43
1** 

1 
,02

2 
.54
7** 

.41
0** 

.35
1* 

.43
8** 

,04
5 

,23
3 

,11
0 

,10
5 

,07
6 

,20
0 

-
,03

6 

,18
8 

-
,00

9 

-
,05

9 

,24
0 

,16
1 

,29
2 

.56
2** 

,08
6 

,25
4 

,16
9 

.31
8* 

.644
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,07
7 

,00
0 

,05
4 

,00
6 

,00
0 

,00
5 

  
,89

1 
,00

0 
,00

9 
,02

6 
,00

5 
,78

3 
,14

9 
,49

9 
,52

0 
,64

3 
,21

6 
,82

4 
,24

7 
,95

5 
,71

6 
,13

5 
,32

1 
,06

7 
,00

0 
,59

8 
,11

4 
,29

6 
,04

5 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X8 Peiars

on 

Correil

ation 

,25
8 

,21
2 

-
,08

3 

,21
8 

-
,11

8 

.33
8* 

,02
2 

1 
,27

2 

-
,13

2 

,29
8 

,07
7 

-
.42
1** 

,10
5 

,10
9 

,02
9 

-
,13

9 

,12
4 

-
,11

1 

-
,12

2 

-
,10

6 

.33
4* 

-
,31

1 

,14
2 

-
,08

0 

,13
0 

,16
1 

,05
5 

,09
1 

.41
8** 

,228 

Sig. 
(2-

taileid) 

,10
9 

,19
0 

,61
3 

,17
6 

,46
9 

,03
3 

,89
1 

  
,08

9 
,41

5 
,06

2 
,63

8 
,00

7 
,51

8 
,50

3 
,85

9 
,39

2 
,44

4 
,49

6 
,45

3 
,51

7 
,03

5 
,05

1 
,38

1 
,62

5 
,42

3 
,32

1 
,73

8 
,57

5 
,00

7 
,157 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 



 

 

X9 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,06

1 

,25
0 

,14
0 

.35
8* 

.37
1* 

.49
8** 

.54
7** 

,27
2 

1 
.39

5* 
.49
1** 

,22
0 

-
.33

8* 

,28
4 

,20
2 

,24
2 

,13
4 

,19
4 

-
,11

1 

,11
7 

-
,04

9 

,05
4 

-
,01

0 

,30
4 

,17
7 

.51
2** 

-
,05

1 

,26
9 

.36
2* 

.38
3* 

.537
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,70
9 

,12
0 

,39
0 

,02
3 

,01
9 

,00
1 

,00
0 

,08
9 

  
,01

2 
,00

1 
,17

3 
,03

3 
,07

5 
,21

1 
,13

3 
,40

9 
,23

1 
,49

6 
,47

1 
,76

5 
,74

2 
,95

2 
,05

6 
,27

4 
,00

1 
,75

5 
,09

3 
,02

2 
,01

5 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X10 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,02

6 

,03
7 

,08
3 

,17
9 

.32
0* 

,02
9 

.41
0** 

-
,13

2 

.39
5* 

1 
.38

5* 
.34

2* 

-
,20

5 

,25
1 

,03
4 

.37
2* 

.40
9** 

,06
2 

,04
5 

,27
7 

,06
5 

,18
4 

,13
6 

,25
7 

,23
2 

,25
4 

-
,14

2 

-
,06

9 

,15
2 

,10
4 

.401
* 

Sig. 
(2-

taileid) 

,87
3 

,82
0 

,61
3 

,27
0 

,04
4 

,85
7 

,00
9 

,41
5 

,01
2 

  
,01

4 
,03

1 
,20

4 
,11

9 
,83

4 
,01

8 
,00

9 
,70

2 
,78

1 
,08

4 
,69

1 
,25

7 
,40

4 
,10

9 
,14

9 
,11

3 
,38

3 
,67

3 
,35

0 
,52

4 
,010 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X11 Peiars

on 

Correil

ation 

.36
8* 

,26
3 

,22
2 

.48
5** 

,16
2 

.43
3** 

.35
1* 

,29
8 

.49
1** 

.38
5* 

1 
,29

1 

-
,27

2 

.58
8** 

,11
6 

.55
8** 

.32
9* 

,26
7 

-
,05

6 

,26
6 

-
,10

5 

.40
9** 

-
,04

8 

.45
0** 

,04
6 

,20
6 

,08
8 

-
,10

4 

,23
0 

.47
1** 

.626
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,01
9 

,10
1 

,16
8 

,00
1 

,31
9 

,00
5 

,02
6 

,06
2 

,00
1 

,01
4 

  
,06

9 
,08

9 
,00

0 
,47

6 
,00

0 
,03

8 
,09

6 
,73

1 
,09

7 
,51

9 
,00

9 
,76

9 
,00

4 
,77

8 
,20

2 
,58

8 
,52

2 
,15

3 
,00

2 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X12 Peiars

on 

Correil

ation 

,15
8 

.36
6* 

.31
2* 

,31
0 

.33
7* 

.45
0** 

.43
8** 

,07
7 

,22
0 

.34
2* 

,29
1 

1 
,09

2 

-
,10

0 

.43
5** 

,05
6 

.47
8** 

.55
0** 

.33
4* 

-
,02

4 

,28
6 

,07
8 

,27
7 

,28
4 

.41
9** 

.32
1* 

,28
2 

,13
1 

.51
3** 

,28
5 

.657
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,33
1 

,02
0 

,05
0 

,05
2 

,03
3 

,00
4 

,00
5 

,63
8 

,17
3 

,03
1 

,06
9 

  
,57

2 
,54

0 
,00

5 
,73

2 
,00

2 
,00

0 
,03

5 
,88

2 
,07

4 
,63

0 
,08

3 
,07

6 
,00

7 
,04

4 
,07

8 
,41

9 
,00

1 
,07

5 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X13 Peiars

on 

-
,08

,24
1 

,24
5 

-
,09

,23
0 

-
,19

,04
5 

-
.42

-
.33

-
,20

-
,27

,09
2 

1 
-

,14
,21

0 
-

,12
,11

0 
,26

9 
,13

4 
-

,06
,13

0 
-

,19
.46
4** 

,02
6 

,07
3 

-
,23

,25
7 

,22
9 

,08
5 

-
,07

,086 



 

 

Correil

ation 

4 3 1 1** 8* 5 2 8 1 9 8 7 9 

Sig. 
(2-

taileid) 

,60
5 

,13
5 

,12
8 

,56
8 

,15
4 

,23
9 

,78
3 

,00
7 

,03
3 

,20
4 

,08
9 

,57
2 

  
,36

4 
,19

4 
,45

5 
,49

8 
,09

3 
,40

8 
,67

3 
,42

4 
,22

0 
,00

3 
,87

3 
,65

6 
,14

0 
,10

9 
,15

5 
,60

0 
,62

8 
,598 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X14 Peiars

on 

Correil

ation 

,14
0 

-
,04

0 

,02
2 

.37
2* 

-
,16

5 

,00
8 

,23
3 

,10
5 

,28
4 

,25
1 

.58
8** 

-
,10

0 

-
,14

8 
1 

,21
0 

.72
0** 

,11
0 

,17
3 

-
,23

2 

.54
4** 

,08
0 

.41
7** 

-
,14

6 

.54
7** 

-
,04

8 

,20
8 

-
,26

4 

-
,17

3 

-
,19

9 

,25
0 

.345
* 

Sig. 
(2-

taileid) 

,38
8 

,80
6 

,89
2 

,01
8 

,30
8 

,96
1 

,14
9 

,51
8 

,07
5 

,11
9 

,00
0 

,54
0 

,36
4 

  
,19

4 
,00

0 
,49

8 
,28

6 
,14

9 
,00

0 
,62

4 
,00

7 
,36

7 
,00

0 
,76

6 
,19

8 
,09

9 
,28

5 
,21

8 
,11

9 
,029 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X15 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,25

3 

.31
7* 

,15
2 

,07
3 

-
,03

9 

,10
9 

,11
0 

,10
9 

,20
2 

,03
4 

,11
6 

.43
5** 

,21
0 

,21
0 

1 
,28

3 
.36

6* 
.68
5** 

,19
1 

,26
4 

.53
4** 

.40
9** 

,30
8 

.57
0** 

,15
5 

,25
0 

,06
0 

,26
9 

.45
0** 

,12
3 

.519
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,11
5 

,04
6 

,34
9 

,65
7 

,81
0 

,50
3 

,49
9 

,50
3 

,21
1 

,83
4 

,47
6 

,00
5 

,19
4 

,19
4 

  
,07

7 
,02

0 
,00

0 
,23

8 
,10

0 
,00

0 
,00

9 
,05

4 
,00

0 
,33

9 
,12

0 
,71

2 
,09

3 
,00

4 
,45

1 
,001 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X16 Peiars

on 

Correil

ation 

,06
4 

-
,19

4 

-
,02

2 

,15
0 

-
,06

0 

,02
6 

,10
5 

,02
9 

,24
2 

.37
2* 

.55
8** 

,05
6 

-
,12

1 

.72
0** 

,28
3 

1 
.43
4** 

.31
3* 

,02
3 

.47
2** 

,17
7 

.36
8* 

,22
1 

.51
8** 

,14
0 

-
,01

2 

-
,09

3 

-
,24

6 

-
,10

5 

,10
2 

.381
* 

Sig. 
(2-

taileid) 

,69
5 

,23
0 

,89
2 

,35
7 

,71
1 

,87
3 

,52
0 

,85
9 

,13
3 

,01
8 

,00
0 

,73
2 

,45
5 

,00
0 

,07
7 

  
,00

5 
,04

9 
,89

0 
,00

2 
,27

5 
,01

9 
,17

0 
,00

1 
,38

7 
,94

3 
,56

8 
,12

6 
,51

7 
,53

0 
,015 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X17 Peiars

on 

Correil

ation 

,05
0 

,20
7 

.36
2* 

,08
2 

,06
8 

,12
0 

,07
6 

-
,13

9 

,13
4 

.40
9** 

.32
9* 

.47
8** 

,11
0 

,11
0 

.36
6* 

.43
4** 

1 
,30

7 
.39

0* 
,22

7 
.38

1* 
.34

5* 
,26

9 
.50
1** 

.40
7** 

-
,02

9 

,28
8 

-
,03

8 

.38
3* 

,00
4 

.540
** 



 

 

Sig. 
(2-

taileid) 

,75
8 

,20
1 

,02
2 

,61
5 

,67
5 

,46
0 

,64
3 

,39
2 

,40
9 

,00
9 

,03
8 

,00
2 

,49
8 

,49
8 

,02
0 

,00
5 

  
,05

4 
,01

3 
,15

8 
,01

5 
,02

9 
,09

3 
,00

1 
,00

9 
,85

9 
,07

1 
,81

5 
,01

5 
,98

2 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X18 Peiars

on 

Correil

ation 

0,0
00 

.38
8* 

,08
8 

,08
0 

,08
3 

.41
5** 

,20
0 

,12
4 

,19
4 

,06
2 

,26
7 

.55
0** 

,26
9 

,17
3 

.68
5** 

.31
3* 

,30
7 

1 
,01

3 

-
,05

9 

.40
4** 

,30
2 

.46
3** 

.61
1** 

,09
2 

,16
4 

,29
9 

,30
7 

.44
2** 

.41
6** 

.613
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

1,0
00 

,01
3 

,58
9 

,62
4 

,61
0 

,00
8 

,21
6 

,44
4 

,23
1 

,70
2 

,09
6 

,00
0 

,09
3 

,28
6 

,00
0 

,04
9 

,05
4 

  
,93

9 
,71

6 
,01

0 
,05

8 
,00

3 
,00

0 
,57

1 
,31

2 
,06

1 
,05

4 
,00

4 
,00

8 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X19 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,25

1 

-
,04

5 

,02
4 

-
,20

6 

,03
1 

-
,07

6 

-
,03

6 

-
,11

1 

-
,11

1 

,04
5 

-
,05

6 

.33
4* 

,13
4 

-
,23

2 

,19
1 

,02
3 

.39
0* 

,01
3 

1 
,02

7 
.32

1* 
,06

9 
,26

2 

-
,10

2 

,31
0 

-
,04

6 

.36
0* 

-
,18

1 

,17
0 

-
,13

9 
,111 

Sig. 
(2-

taileid) 

,11
8 

,78
4 

,88
6 

,20
3 

,85
0 

,64
3 

,82
4 

,49
6 

,49
6 

,78
1 

,73
1 

,03
5 

,40
8 

,14
9 

,23
8 

,89
0 

,01
3 

,93
9 

  
,86

8 
,04

4 
,67

3 
,10

2 
,53

2 
,05

1 
,78

0 
,02

2 
,26

3 
,29

5 
,39

3 
,496 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X20 Peiars

on 

Correil

ation 

,05
2 

-
,02

8 

,10
1 

,27
5 

,03
6 

-
,17

7 

,18
8 

-
,12

2 

,11
7 

,27
7 

,26
6 

-
,02

4 

-
,06

9 

.54
4** 

,26
4 

.47
2** 

,22
7 

-
,05

9 

,02
7 

1 
,24

7 
.39

4* 
,06

9 
.32

1* 

-
,03

2 

,16
2 

-
.48
9** 

-
,07

0 

-
,25

9 

-
,04

1 
,256 

Sig. 
(2-

taileid) 

,74
8 

,86
3 

,53
4 

,08
6 

,82
5 

,27
4 

,24
7 

,45
3 

,47
1 

,08
4 

,09
7 

,88
2 

,67
3 

,00
0 

,10
0 

,00
2 

,15
8 

,71
6 

,86
8 

  
,12

4 
,01

2 
,67

1 
,04

3 
,84

4 
,31

8 
,00

1 
,66

7 
,10

6 
,80

3 
,110 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X21 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,30

8 

,04
9 

-
,00

5 

-
,17

0 

-
,21

5 

,01
5 

-
,00

9 

-
,10

6 

-
,04

9 

,06
5 

-
,10

5 

,28
6 

,13
0 

,08
0 

.53
4** 

,17
7 

.38
1* 

.40
4** 

.32
1* 

,24
7 

1 
.36

7* 
,30

3 
.41
8** 

,05
9 

,08
6 

,06
8 

,00
4 

,15
6 

,15
7 

,266 

Sig. 
(2-

,05
3 

,76
4 

,97
8 

,29
4 

,18
3 

,92
9 

,95
5 

,51
7 

,76
5 

,69
1 

,51
9 

,07
4 

,42
4 

,62
4 

,00
0 

,27
5 

,01
5 

,01
0 

,04
4 

,12
4 

  
,02

0 
,05

8 
,00

7 
,71

7 
,59

8 
,67

7 
,98

2 
,33

6 
,33

4 
,097 



 

 

taileid) 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X22 Peiars

on 

Correil

ation 

,09
4 

,18
4 

,15
6 

,14
1 

-
,27

1 

,09
4 

-
,05

9 

.33
4* 

,05
4 

,18
4 

.40
9** 

,07
8 

-
,19

8 

.41
7** 

.40
9** 

.36
8* 

.34
5* 

,30
2 

,06
9 

.39
4* 

.36
7* 

1 
,04

9 
.68
9** 

-
,20

6 

,14
1 

,04
9 

-
,05

3 

,18
4 

,29
0 

.435
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,56
6 

,25
6 

,33
6 

,38
4 

,09
1 

,56
2 

,71
6 

,03
5 

,74
2 

,25
7 

,00
9 

,63
0 

,22
0 

,00
7 

,00
9 

,01
9 

,02
9 

,05
8 

,67
3 

,01
2 

,02
0 

  
,76

3 
,00

0 
,20

3 
,38

6 
,76

3 
,74

6 
,25

6 
,07

0 
,005 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X23 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,19

5 

,14
9 

,09
1 

-
,29

9 

,23
3 

-
,05

6 

,24
0 

-
,31

1 

-
,01

0 

,13
6 

-
,04

8 

,27
7 

.46
4** 

-
,14

6 

,30
8 

,22
1 

,26
9 

.46
3** 

,26
2 

,06
9 

,30
3 

,04
9 

1 
,15

0 
,20

3 

-
,01

0 

,22
9 

,06
2 

,19
1 

,02
4 

,283 

Sig. 
(2-

taileid) 

,22
8 

,35
8 

,57
6 

,06
1 

,14
9 

,73
1 

,13
5 

,05
1 

,95
2 

,40
4 

,76
9 

,08
3 

,00
3 

,36
7 

,05
4 

,17
0 

,09
3 

,00
3 

,10
2 

,67
1 

,05
8 

,76
3 

  
,35

7 
,21

0 
,95

1 
,15

4 
,70

3 
,23

9 
,88

5 
,077 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X24 Peiars

on 

Correil

ation 

,08
9 

.32
9* 

.38
4* 

,30
1 

-
,14

4 

.32
3* 

,16
1 

,14
2 

,30
4 

,25
7 

.45
0** 

,28
4 

,02
6 

.54
7** 

.57
0** 

.51
8** 

.50
1** 

.61
1** 

-
,10

2 

.32
1* 

.41
8** 

.68
9** 

,15
0 

1 
,01

9 
,19

7 
,10

5 
,05

7 
,28

6 
,24

5 
.649

** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,58
4 

,03
8 

,01
4 

,05
9 

,37
7 

,04
2 

,32
1 

,38
1 

,05
6 

,10
9 

,00
4 

,07
6 

,87
3 

,00
0 

,00
0 

,00
1 

,00
1 

,00
0 

,53
2 

,04
3 

,00
7 

,00
0 

,35
7 

  
,90

6 
,22

2 
,51

9 
,72

9 
,07

3 
,12

8 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X25 Peiars

on 

Correil

ation 

,02
8 

,13
8 

,09
0 

-
,00

3 

,19
7 

,18
2 

,29
2 

-
,08

0 

,17
7 

,23
2 

,04
6 

.41
9** 

,07
3 

-
,04

8 

,15
5 

,14
0 

.40
7** 

,09
2 

,31
0 

-
,03

2 

,05
9 

-
,20

6 

,20
3 

,01
9 

1 
,29

1 
.38

7* 
,20

0 
.34

4* 

-
,00

2 

.370
* 

Sig. 
(2-

taileid) 

,86
5 

,39
5 

,58
2 

,98
4 

,22
4 

,26
1 

,06
7 

,62
5 

,27
4 

,14
9 

,77
8 

,00
7 

,65
6 

,76
6 

,33
9 

,38
7 

,00
9 

,57
1 

,05
1 

,84
4 

,71
7 

,20
3 

,21
0 

,90
6 

  
,06

9 
,01

4 
,21

6 
,03

0 
,99

2 
,019 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 



 

 

X26 Peiars

on 

Correil

ation 

,05
1 

,29
9 

,10
2 

.42
3** 

.35
7* 

.42
9** 

.56
2** 

,13
0 

.51
2** 

,25
4 

,20
6 

.32
1* 

-
,23

7 

,20
8 

,25
0 

-
,01

2 

-
,02

9 

,16
4 

-
,04

6 

,16
2 

,08
6 

,14
1 

-
,01

0 

,19
7 

,29
1 

1 
,07

4 
.54
6** 

.43
8** 

.50
0** 

.567
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,75
5 

,06
1 

,53
3 

,00
7 

,02
4 

,00
6 

,00
0 

,42
3 

,00
1 

,11
3 

,20
2 

,04
4 

,14
0 

,19
8 

,12
0 

,94
3 

,85
9 

,31
2 

,78
0 

,31
8 

,59
8 

,38
6 

,95
1 

,22
2 

,06
9 

  
,65

0 
,00

0 
,00

5 
,00

1 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X27 Peiars

on 

Correil

ation 

,16
7 

.35
7* 

,09
0 

-
,14

9 

,09
6 

.35
2* 

,08
6 

,16
1 

-
,05

1 

-
,14

2 

,08
8 

,28
2 

,25
7 

-
,26

4 

,06
0 

-
,09

3 

,28
8 

,29
9 

.36
0* 

-
.48
9** 

,06
8 

,04
9 

,22
9 

,10
5 

.38
7* 

,07
4 

1 
,26

7 
.55
5** 

.34
5* 

.368
* 

Sig. 
(2-

taileid) 

,30
4 

,02
4 

,58
2 

,35
7 

,55
6 

,02
6 

,59
8 

,32
1 

,75
5 

,38
3 

,58
8 

,07
8 

,10
9 

,09
9 

,71
2 

,56
8 

,07
1 

,06
1 

,02
2 

,00
1 

,67
7 

,76
3 

,15
4 

,51
9 

,01
4 

,65
0 

  
,09

6 
,00

0 
,02

9 
,019 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X28 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,10

6 

.34
1* 

,10
4 

,13
7 

.38
7* 

.32
5* 

,25
4 

,05
5 

,26
9 

-
,06

9 

-
,10

4 

,13
1 

,22
9 

-
,17

3 

,26
9 

-
,24

6 

-
,03

8 

,30
7 

-
,18

1 

-
,07

0 

,00
4 

-
,05

3 

,06
2 

,05
7 

,20
0 

.54
6** 

,26
7 

1 
.52
1** 

.36
0* 

.378
* 

Sig. 
(2-

taileid) 

,51
5 

,03
1 

,52
2 

,40
0 

,01
4 

,04
1 

,11
4 

,73
8 

,09
3 

,67
3 

,52
2 

,41
9 

,15
5 

,28
5 

,09
3 

,12
6 

,81
5 

,05
4 

,26
3 

,66
7 

,98
2 

,74
6 

,70
3 

,72
9 

,21
6 

,00
0 

,09
6 

  
,00

1 
,02

2 
,016 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X29 Peiars

on 

Correil

ation 

-
,02

4 

.48
7** 

,14
8 

-
,02

3 

,13
7 

.45
5** 

,16
9 

,09
1 

.36
2* 

,15
2 

,23
0 

.51
3** 

,08
5 

-
,19

9 

.45
0** 

-
,10

5 

.38
3* 

.44
2** 

,17
0 

-
,25

9 

,15
6 

,18
4 

,19
1 

,28
6 

.34
4* 

.43
8** 

.55
5** 

.52
1** 

1 
.47
4** 

.582
** 

Sig. 
(2-

taileid) 

,88
1 

,00
1 

,36
2 

,88
8 

,39
9 

,00
3 

,29
6 

,57
5 

,02
2 

,35
0 

,15
3 

,00
1 

,60
0 

,21
8 

,00
4 

,51
7 

,01
5 

,00
4 

,29
5 

,10
6 

,33
6 

,25
6 

,23
9 

,07
3 

,03
0 

,00
5 

,00
0 

,00
1 

  
,00

2 
,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

X30 Peiars

on 

,29
3 

.39
5* 

-
,02

,26
8 

,17
2 

.50
8** 

.31
8* 

.41
8** 

.38
3* 

,10
4 

.47
1** 

,28
5 

-
,07

,25
0 

,12
3 

,10
2 

,00
4 

.41
6** 

-
,13

-
,04

,15
7 

,29
0 

,02
4 

,24
5 

-
,00

.50
0** 

.34
5* 

.36
0* 

.47
4** 

1 
.596

** 



 

 

Correil

ation 

9 9 9 1 2 

Sig. 
(2-

taileid) 

,06
6 

,01
2 

,85
9 

,09
4 

,28
7 

,00
1 

,04
5 

,00
7 

,01
5 

,52
4 

,00
2 

,07
5 

,62
8 

,11
9 

,45
1 

,53
0 

,98
2 

,00
8 

,39
3 

,80
3 

,33
4 

,07
0 

,88
5 

,12
8 

,99
2 

,00
1 

,02
9 

,02
2 

,00
2 

  ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Jum
lah 

Peiars

on 

Correil

ation 

,30
0 

.63
2** 

.44
8** 

.50
4** 

.45
5** 

.61
6** 

.64
4** 

,22
8 

.53
7** 

.40
1* 

.62
6** 

.65
7** 

,08
6 

.34
5* 

.51
9** 

.38
1* 

.54
0** 

.61
3** 

,11
1 

,25
6 

,26
6 

.43
5** 

,28
3 

.64
9** 

.37
0* 

.56
7** 

.36
8* 

.37
8* 

.58
2** 

.59
6** 

1 

Sig. 
(2-

taileid) 

,06
0 

,00
0 

,00
4 

,00
1 

,00
3 

,00
0 

,00
0 

,15
7 

,00
0 

,01
0 

,00
0 

,00
0 

,59
8 

,02
9 

,00
1 

,01
5 

,00
0 

,00
0 

,49
6 

,11
0 

,09
7 

,00
5 

,07
7 

,00
0 

,01
9 

,00
0 

,01
9 

,01
6 

,00
0 

,00
0 

  

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

**. Correilation is significant at thei 0.01 leiveil (2-taileid). 

*. Correilation is significant at thei 0.05 leiveil (2-taileid). 

 

 

 

 

 



 

 

Reiliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Iteims 

.860 30 

 

Iteim-Total Statistics 

 

Scalei Meian if 
Iteim Deileiteid 

Scalei Variancei if 
Iteim Deileiteid 

Correicteid 
Iteim-Total 
Correilation 

Cronbach's 
Alpha if Iteim 

Deileiteid 

X1 98.23 120.128 .203 .863 
X2 98.48 115.743 .586 .850 
X3 97.65 118.541 .383 .855 
X4 98.07 116.481 .435 .854 
X5 97.80 118.164 .388 .855 
X6 97.95 115.946 .568 .851 
X7 97.57 114.815 .596 .849 
X8 98.25 122.910 .154 .862 
X9 97.55 118.305 .488 .853 
X10 98.02 119.615 .335 .857 
X11 98.18 114.661 .574 .850 
X12 98.05 114.818 .611 .849 
X13 97.43 125.687 .016 .865 
X14 97.43 121.071 .281 .858 
X15 97.30 120.728 .483 .855 
X16 97.55 121.126 .326 .857 
X17 97.35 116.644 .481 .853 
X18 97.40 117.733 .573 .852 
X19 97.20 125.549 .064 .862 
X20 97.70 122.421 .184 .861 
X21 97.52 123.128 .211 .859 
X22 97.57 118.199 .363 .856 
X23 97.55 122.151 .216 .860 
X24 97.65 116.233 .608 .850 
X25 98.38 120.548 .306 .857 
X26 98.40 116.195 .511 .852 
X27 98.18 119.738 .293 .858 
X28 98.30 118.779 .294 .859 
X29 98.43 115.481 .525 .851 
X30 98.40 114.349 .536 .851 



 

 

Data Uji Coba Kueisioneir 40 Sampeil Variabeil Y 

 

No 
Iteim Kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 

1 4 5 5 5 4 3 4 4 4 5 5 4 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 86 

2 4 4 3 5 3 5 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 95 

3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 74 

4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 112 

5 1 1 5 1 2 5 5 5 5 5 5 4 2 2 2 2 2 2 3 3 5 4 4 4 5 84 

6 1 3 4 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 69 

7 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 81 

8 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 68 

9 4 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 2 3 3 2 3 3 4 3 4 4 2 83 

10 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 89 

11 2 3 4 3 2 2 4 4 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 85 

12 2 3 4 3 2 2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 87 

13 2 4 4 2 1 1 4 3 4 4 4 3 2 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 76 

14 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 3 2 4 3 3 4 4 2 1 3 5 2 1 2 2 83 

15 3 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 2 3 2 5 3 2 5 5 4 5 3 101 

16 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 78 

17 3 3 4 3 2 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 83 

18 2 2 4 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 4 2 61 

19 3 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 5 3 4 4 4 93 

20 4 3 3 2 3 2 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 89 

21 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 80 

22 2 4 4 4 2 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 4 4 3 3 2 2 78 

23 3 3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 83 



 

 

No 
Iteim Kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 

24 2 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 2 5 2 2 2 2 2 3 3 4 3 2 3 3 69 

25 5 5 5 5 1 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 1 4 4 103 

26 3 4 5 4 2 3 3 3 4 3 3 2 5 4 3 2 5 4 3 5 2 4 5 3 4 88 

27 3 4 5 4 2 3 3 3 4 3 3 2 3 4 3 2 5 4 3 5 2 4 5 3 4 86 

28 4 5 3 1 1 3 2 4 3 2 4 2 1 4 3 2 5 4 3 5 2 4 5 3 4 79 

29 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 5 4 3 84 

30 5 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 86 

31 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2 94 

32 4 4 4 4 2 5 3 3 3 4 4 4 2 5 4 3 4 3 3 5 4 5 4 3 3 92 

33 3 5 5 3 3 5 5 4 5 5 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 5 4 2 4 1 97 

34 1 4 5 3 2 3 4 5 5 4 3 4 4 4 3 5 5 3 5 5 4 5 4 4 5 99 

35 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 1 3 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 3 83 

36 3 4 5 3 1 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 83 

37 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 74 

38 4 5 3 1 2 3 4 2 3 1 4 5 2 5 4 2 5 5 3 2 4 4 5 4 2 84 

39 2 4 4 4 2 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 2 5 2 103 

40 1 4 5 3 1 4 5 3 4 5 4 3 1 4 5 3 4 3 5 4 3 5 3 4 1 87 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Correilations 

  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 
Y1
0 

Y1
1 

Y1
2 

Y1
3 

Y1
4 

Y1
5 

Y1
6 

Y1
7 

Y1
8 

Y1
9 

Y2
0 

Y2
1 

Y2
2 

Y2
3 

Y2
4 

Y2
5 

Ju
mla
h 

Y1 Peiars

on 

Correi

lation 

1 
.36

7* 

-
,20

9 

,28
2 

.38
0* 

.33
6* 

,13
1 

,11
2 

,06
4 

-
,02

9 

,15
8 

,05
7 

,1
09 

,23
1 

,07
0 

,01
5 

,21
6 

,19
4 

-
,29

3 

-
,03

2 

,02
8 

-
,06

1 

-
,02

2 

-
,10

4 

-
,0
96 

,28
2 

Sig. 
(2-

taileid

) 

  
,02

0 
,19

5 
,07

8 
,01

6 
,03

4 
,42

0 
,49

0 
,69

6 
,85

8 
,33

2 
,72

8 
,5
02 

,15
1 

,66
6 

,92
7 

,18
1 

,23
0 

,06
7 

,84
4 

,86
6 

,71
0 

,89
2 

,52
2 

,5
57 

,07
8 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y2 Peiars

on 

Correi

lation 

.3
67

* 
1 

,24
7 

,29
5 

-
,03

8 

,25
5 

,24
2 

,09
1 

,26
5 

,10
4 

.31
6* 

.31
8* 

,0
99 

.39
6* 

,23
2 

-
,00

7 

.32
4* 

.43
8** 

,24
7 

,30
6 

,09
0 

.37
4* 

,04
4 

-
,02

4 

-
,1
75 

.49
7** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,0
20 

  
,12

4 
,06

5 
,81

7 
,11

2 
,13

2 
,57

5 
,09

8 
,52

1 
,04

7 
,04

6 
,5
42 

,01
1 

,14
9 

,96
7 

,04
2 

,00
5 

,12
4 

,05
5 

,58
2 

,01
7 

,78
6 

,88
1 

,2
80 

,00
1 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y3 Peiars

on 

Correi

lation 

-
,2
09 

,24
7 

1 
.36

5* 

-
,09

9 

,26
9 

.34
5* 

,19
4 

.42
3** 

.49
4** 

,26
9 

,19
2 

,1
91 

-
,02

8 

-
,12

6 

-
,13

0 

-
,06

8 

-
,06

3 

.33
5* 

.42
0** 

.35
6* 

,26
4 

,01
0 

,17
3 

,1
68 

.41
1** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,1
95 

,12
4 

  
,02

1 
,54

3 
,09

3 
,02

9 
,23

0 
,00

6 
,00

1 
,09

4 
,23

6 
,2
37 

,86
6 

,43
8 

,42
4 

,67
5 

,70
0 

,03
5 

,00
7 

,02
4 

,10
0 

,95
3 

,28
5 

,2
99 

,00
8 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y4 Peiars

on 

Correi

,2
82 

,29
5 

.36
5* 

1 
,25

1 
.40

0* 
,25

0 
,22

9 
,27

2 
.40
6** 

,16
8 

,12
2 

.3
88

* 

,16
7 

,00
0 

,25
6 

-
,03

9 

,04
3 

,20
2 

,21
8 

,10
8 

,02
8 

-
,22

6 

,02
8 

-
,0
95 

.44
9** 



 

 

lation 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,0
78 

,06
5 

,02
1 

  
,11

8 
,01

1 
,12

0 
,15

4 
,08

9 
,00

9 
,29

9 
,45

3 
,0
13 

,30
2 

1,0
00 

,11
1 

,81
1 

,79
5 

,21
2 

,17
7 

,50
6 

,86
5 

,16
0 

,86
2 

,5
60 

,00
4 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y5 Peiars

on 

Correi

lation 

.3
80

* 

-
,03

8 

-
,09

9 

,25
1 

1 
,26

5 
,28

6 
.34

7* 
,10

7 
,23

7 
,04

0 
,08

1 

.3
83

* 

,01
7 

-
,04

9 

,19
5 

-
,27

0 

,03
4 

-
.33

1* 

-
.40
5** 

,24
0 

-
,14

5 

,03
8 

,15
2 

-
,0
98 

,25
6 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,0
16 

,81
7 

,54
3 

,11
8 

  
,09

8 
,07

4 
,02

8 
,51

1 
,14

1 
,80

6 
,61

9 
,0
15 

,91
5 

,76
2 

,22
7 

,09
2 

,83
6 

,03
7 

,00
9 

,13
5 

,37
3 

,81
7 

,34
8 

,5
49 

,11
1 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y6 Peiars

on 

Correi

lation 

.3
36

* 

,25
5 

,26
9 

.40
0* 

,26
5 

1 
.49
8** 

.47
2** 

.47
3** 

.41
6** 

.42
6** 

.32
4* 

,0
46 

.32
9* 

,26
0 

,16
3 

,05
1 

,12
3 

,17
0 

,20
2 

.42
7** 

.35
4* 

-
,08

1 

,15
5 

-
,1
39 

.62
2** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,0
34 

,11
2 

,09
3 

,01
1 

,09
8 

  
,00

1 
,00

2 
,00

2 
,00

8 
,00

6 
,04

2 
,7
79 

,03
8 

,10
5 

,31
6 

,75
3 

,45
1 

,29
4 

,21
2 

,00
6 

,02
5 

,62
0 

,34
0 

,3
94 

,00
0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y7 Peiars

on 

Correi

lation 

,1
31 

,24
2 

.34
5* 

,25
0 

,28
6 

.49
8** 

1 
.68
4** 

.66
6** 

.70
6** 

.72
1** 

.62
0** 

,2
28 

,11
9 

,24
1 

.40
7** 

,06
5 

,26
8 

.37
7* 

-
,06

3 

.52
8** 

,27
1 

-
,09

4 

.53
8** 

-
,1
19 

.75
3** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,4
20 

,13
2 

,02
9 

,12
0 

,07
4 

,00
1 

  
,00

0 
,00

0 
,00

0 
,00

0 
,00

0 
,1
57 

,46
4 

,13
4 

,00
9 

,68
9 

,09
5 

,01
6 

,70
1 

,00
0 

,09
0 

,56
4 

,00
0 

,4
64 

,00
0 



 

 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y8 Peiars

on 

Correi

lation 

,1
12 

,09
1 

,19
4 

,22
9 

.34
7* 

.47
2** 

.68
4** 

1 
.64
4** 

.60
0** 

.57
5** 

.38
8* 

,2
73 

,06
1 

,11
5 

.51
8** 

,08
8 

,11
8 

,27
5 

,18
9 

.38
5* 

,15
1 

-
,01

2 

.33
5* 

,2
41 

.68
6** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,4
90 

,57
5 

,23
0 

,15
4 

,02
8 

,00
2 

,00
0 

  
,00

0 
,00

0 
,00

0 
,01

3 
,0
89 

,71
0 

,48
1 

,00
1 

,58
9 

,46
9 

,08
6 

,24
3 

,01
4 

,35
2 

,94
0 

,03
5 

,1
34 

,00
0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y9 Peiars

on 

Correi

lation 

,0
64 

,26
5 

.42
3** 

,27
2 

,10
7 

.47
3** 

.66
6** 

.64
4** 

1 
.65
9** 

.58
5** 

.32
0* 

,1
82 

,03
2 

,07
8 

.40
7** 

,24
3 

,20
4 

,23
9 

,22
0 

.54
6** 

,25
8 

-
,06

6 

.32
1* 

,1
27 

.69
6** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,6
96 

,09
8 

,00
6 

,08
9 

,51
1 

,00
2 

,00
0 

,00
0 

  
,00

0 
,00

0 
,04

4 
,2
61 

,84
4 

,63
1 

,00
9 

,13
0 

,20
7 

,13
8 

,17
2 

,00
0 

,10
8 

,68
7 

,04
3 

,4
34 

,00
0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y10 Peiars

on 

Correi

lation 

-
,0
29 

,10
4 

.49
4** 

.40
6** 

,23
7 

.41
6** 

.70
6** 

.60
0** 

.65
9** 

1 
.66
0** 

.34
9* 

,2
52 

-
,04

4 

,09
5 

.36
5* 

-
,15

1 

-
,08

5 

,22
7 

,09
4 

.52
3** 

,21
8 

-
,26

5 

,27
6 

-
,0
50 

.59
7** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,8
58 

,52
1 

,00
1 

,00
9 

,14
1 

,00
8 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

  
,00

0 
,02

7 
,1
17 

,78
8 

,56
1 

,02
1 

,35
2 

,60
1 

,16
0 

,56
6 

,00
1 

,17
6 

,09
9 

,08
5 

,7
60 

,00
0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y11 Peiars

on 

Correi

lation 

,1
58 

.31
6* 

,26
9 

,16
8 

,04
0 

.42
6** 

.72
1** 

.57
5** 

.58
5** 

.66
0** 

1 
.57
8** 

-
,0
05 

,13
3 

,19
9 

,15
5 

,09
8 

,25
3 

,23
0 

,06
8 

.43
7** 

,28
5 

,01
9 

.40
4** 

-
,0
50 

.65
0** 

Sig. 
(2-

,3
32 

,04
7 

,09
4 

,29
9 

,80
6 

,00
6 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

  
,00

0 
,9
77 

,41
5 

,21
9 

,33
9 

,54
7 

,11
5 

,15
4 

,67
8 

,00
5 

,07
5 

,90
7 

,01
0 

,7
57 

,00
0 



 

 

taileid

) 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y12 Peiars

on 

Correi

lation 

,0
57 

.31
8* 

,19
2 

,12
2 

,08
1 

.32
4* 

.62
0** 

.38
8* 

.32
0* 

.34
9* 

.57
8** 

1 
,0
51 

,23
1 

.32
4* 

.35
1* 

,05
7 

.43
7** 

.47
4** 

-
,01

3 

.51
1** 

.36
3* 

-
,03

5 

.54
1** 

,0
26 

.63
9** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,7
28 

,04
6 

,23
6 

,45
3 

,61
9 

,04
2 

,00
0 

,01
3 

,04
4 

,02
7 

,00
0 

  
,7
53 

,15
1 

,04
2 

,02
6 

,72
5 

,00
5 

,00
2 

,93
8 

,00
1 

,02
2 

,83
1 

,00
0 

,8
71 

,00
0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y13 Peiars

on 

Correi

lation 

,1
09 

,09
9 

,19
1 

.38
8* 

.38
3* 

,04
6 

,22
8 

,27
3 

,18
2 

,25
2 

-
,00

5 

,05
1 

1 
,02

8 

-
,00

6 

,27
9 

-
,08

0 

,06
3 

-
,00

8 

-
,05

5 

,11
7 

-
,05

5 

-
,31

0 

,07
9 

,0
71 

,29
5 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,5
02 

,54
2 

,23
7 

,01
3 

,01
5 

,77
9 

,15
7 

,08
9 

,26
1 

,11
7 

,97
7 

,75
3 

  
,86

2 
,97

1 
,08

1 
,62

2 
,70

1 
,96

0 
,73

6 
,47

3 
,73

6 
,05

2 
,62

8 
,6
63 

,06
5 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y14 Peiars

on 

Correi

lation 

,2
31 

.39
6* 

-
,02

8 

,16
7 

,01
7 

.32
9* 

,11
9 

,06
1 

,03
2 

-
,04

4 

,13
3 

,23
1 

,0
28 

1 
.63
4** 

,27
5 

.57
2** 

.58
9** 

,14
3 

,26
6 

-
,05

0 

.45
0** 

,27
3 

,12
7 

,0
31 

.51
1** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,1
51 

,01
1 

,86
6 

,30
2 

,91
5 

,03
8 

,46
4 

,71
0 

,84
4 

,78
8 

,41
5 

,15
1 

,8
62 

  
,00

0 
,08

6 
,00

0 
,00

0 
,37

9 
,09

7 
,75

8 
,00

4 
,08

9 
,43

3 
,8
50 

,00
1 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y15 Peiars

on 

Correi

lation 

,0
70 

,23
2 

-
,12

6 

,00
0 

-
,04

9 

,26
0 

,24
1 

,11
5 

,07
8 

,09
5 

,19
9 

.32
4* 

-
,0
06 

.63
4** 

1 
.46
8** 

.50
4** 

.48
7** 

,28
8 

,20
8 

-
,07

8 

.34
7* 

-
,10

8 

,24
1 

-
,1
41 

.43
9** 



 

 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,6
66 

,14
9 

,43
8 

1,0
00 

,76
2 

,10
5 

,13
4 

,48
1 

,63
1 

,56
1 

,21
9 

,04
2 

,9
71 

,00
0 

  
,00

2 
,00

1 
,00

1 
,07

1 
,19

8 
,63

0 
,02

8 
,50

9 
,13

5 
,3
84 

,00
5 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y16 Peiars

on 

Correi

lation 

,0
15 

-
,00

7 

-
,13

0 

,25
6 

,19
5 

,16
3 

.40
7** 

.51
8** 

.40
7** 

.36
5* 

,15
5 

.35
1* 

,2
79 

,27
5 

.46
8** 

1 
.34

8* 
,30

9 
,27

8 
,05

9 
,24

9 

-
,01

4 

-
.33

9* 

.36
7* 

,0
47 

.50
4** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,9
27 

,96
7 

,42
4 

,11
1 

,22
7 

,31
6 

,00
9 

,00
1 

,00
9 

,02
1 

,33
9 

,02
6 

,0
81 

,08
6 

,00
2 

  
,02

8 
,05

3 
,08

3 
,71

8 
,12

2 
,93

4 
,03

2 
,02

0 
,7
71 

,00
1 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y17 Peiars

on 

Correi

lation 

,2
16 

.32
4* 

-
,06

8 

-
,03

9 

-
,27

0 

,05
1 

,06
5 

,08
8 

,24
3 

-
,15

1 

,09
8 

,05
7 

-
,0
80 

.57
2** 

.50
4** 

.34
8* 

1 
.57
0** 

,16
6 

.43
0** 

-
,27

3 

,20
1 

,27
7 

,10
4 

,1
91 

.38
8* 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,1
81 

,04
2 

,67
5 

,81
1 

,09
2 

,75
3 

,68
9 

,58
9 

,13
0 

,35
2 

,54
7 

,72
5 

,6
22 

,00
0 

,00
1 

,02
8 

  
,00

0 
,30

6 
,00

6 
,08

8 
,21

4 
,08

4 
,52

3 
,2
37 

,01
3 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y18 Peiars

on 

Correi

lation 

,1
94 

.43
8** 

-
,06

3 

,04
3 

,03
4 

,12
3 

,26
8 

,11
8 

,20
4 

-
,08

5 

,25
3 

.43
7** 

,0
63 

.58
9** 

.48
7** 

,30
9 

.57
0** 

1 
,19

0 
,10

2 
,00

8 
,28

1 
,30

4 
.49
3** 

,0
96 

.54
3** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,2
30 

,00
5 

,70
0 

,79
5 

,83
6 

,45
1 

,09
5 

,46
9 

,20
7 

,60
1 

,11
5 

,00
5 

,7
01 

,00
0 

,00
1 

,05
3 

,00
0 

  
,24

1 
,52

9 
,96

3 
,07

9 
,05

7 
,00

1 
,5
57 

,00
0 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 



 

 

Y19 Peiars

on 

Correi

lation 

-
,2
93 

,24
7 

.33
5* 

,20
2 

-
.33

1* 

,17
0 

.37
7* 

,27
5 

,23
9 

,22
7 

,23
0 

.47
4** 

-
,0
08 

,14
3 

,28
8 

,27
8 

,16
6 

,19
0 

1 
.47
9** 

,10
3 

.44
1** 

-
,03

9 

.42
0** 

,0
97 

.45
4** 

Sig. 
(2-

taileid

) 

,0
67 

,12
4 

,03
5 
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2 

,03
7 

,29
4 

,01
6 

,08
6 

,13
8 

,16
0 

,15
4 

,00
2 
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60 
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9 

,07
1 
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3 

,30
6 

,24
1 

  
,00

2 
,52

8 
,00

4 
,81

3 
,00

7 
,5
52 

,00
3 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y20 Peiars

on 

Correi

lation 

-
,0
32 

,30
6 

.42
0** 

,21
8 

-
.40
5** 

,20
2 

-
,06

3 

,18
9 

,22
0 

,09
4 

,06
8 

-
,01

3 

-
,0
55 

,26
6 
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8 

,05
9 

.43
0** 

,10
2 
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9** 
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-

,06
5 

,30
6 

,15
7 

-
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2 
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* 

.35
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taileid
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44 

,05
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7 
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7 
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9 
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2 
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1 
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3 

,17
2 

,56
6 

,67
8 

,93
8 

,7
36 

,09
7 

,19
8 

,71
8 

,00
6 

,52
9 

,00
2 

  
,69

2 
,05

5 
,33

5 
,38

2 
,0
39 

,02
6 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y21 Peiars

on 

Correi

lation 

,0
28 

,09
0 

.35
6* 

,10
8 

,24
0 

.42
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.52
8** 

.38
5* 

.54
6** 

.52
3** 

.43
7** 

.51
1** 

,1
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-
,05

0 

-
,07

8 

,24
9 

-
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3 
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1 
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-
,18
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-
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6 

,00
0 

,01
4 

,00
0 

,00
1 

,00
5 

,00
1 

,4
73 

,75
8 

,63
0 

,12
2 

,08
8 

,96
3 

,52
8 

,69
2 

  
,50

8 
,26

3 
,05

4 
,8
48 

,00
3 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 
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on 

Correi

lation 

-
,0
61 
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,26
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,02
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,14
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.35
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,27
1 
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1 

,25
8 

,21
8 

,28
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3* 

-
,0
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7* 

-
,01

4 
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1 

,28
1 
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1** 
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6 
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8 
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.33

5* 
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,7
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5 
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3 
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5 

,09
0 
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2 

,10
8 

,17
6 

,07
5 

,02
2 

,7
36 

,00
4 

,02
8 

,93
4 

,21
4 

,07
9 

,00
4 

,05
5 

,50
8 

  
,03

4 
,01

5 
,6
73 

,00
1 



 

 

) 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Y23 Peiars

on 

Correi

lation 

-
,0
22 

,04
4 

,01
0 

-
,22

6 

,03
8 

-
,08

1 

-
,09

4 

-
,01

2 

-
,06

6 

-
,26

5 

,01
9 

-
,03

5 

-
,3
10 
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3 

-
,10
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-
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9* 
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7 
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4 

-
,03

9 
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7 

-
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.33
5* 
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9 

.3
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* 
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3 
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7 
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on 
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,02

4 

,17
3 

,02
8 

,15
2 

,15
5 
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.33
5* 

.32
1* 

,27
6 

.40
4** 

.54
1** 

,0
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,12
7 

,24
1 

.36
7* 

,10
4 

.49
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.42
0** 

-
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2 
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3* 

,13
9 

1 
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.52
5** 
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3 
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5 
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7 

,38
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N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 
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.41
1** 

.44
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,25
6 

.62
2** 

.75
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.68
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.69
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.59
7** 

.65
0** 

.63
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,2
95 

.51
1** 

.43
9** 

.50
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.38
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.54
3** 

.45
4** 

.35
1* 

.45
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.51
3** 
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.52
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Sig. 
(2-

taileid

) 

,0
78 

,00
1 

,00
8 

,00
4 

,11
1 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

,00
0 

,0
65 

,00
1 

,00
5 

,00
1 

,01
3 

,00
0 

,00
3 

,02
6 

,00
3 

,00
1 

,52
7 

,00
0 

,3
16 

  

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

*. Correilation is significant at thei 0.05 leiveil (2-taileid). 

**. Correilation is significant at thei 0.01 leiveil (2-taileid). 

  



 

 

 

Reiliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Iteims 

.846 25 

 

Iteim-Total Statistics 

 

Scalei Meian if 
Iteim Deileiteid 

Scalei Variancei 
if Iteim Deileiteid 

Correicteid 
Iteim-Total 
Correilation 

Cronbach's 
Alpha if Iteim 

Deileiteid 

Y1 82.30 103.036 .184 .849 
Y2 81.63 99.676 .428 .839 
Y3 81.18 102.097 .346 .842 
Y4 82.10 100.092 .370 .842 
Y5 82.63 103.676 .157 .850 
Y6 81.85 96.182 .557 .834 
Y7 81.55 94.664 .711 .829 
Y8 81.63 97.266 .642 .833 
Y9 81.50 97.026 .652 .832 
Y10 81.63 96.958 .530 .835 
Y11 81.70 97.446 .599 .834 
Y12 81.85 97.054 .584 .834 
Y13 82.08 103.148 .206 .848 
Y14 81.88 100.010 .448 .839 
Y15 82.03 100.897 .367 .842 
Y16 82.05 100.049 .439 .839 
Y17 81.75 101.526 .307 .844 
Y18 81.90 99.221 .480 .838 
Y19 81.85 101.208 .389 .841 
Y20 81.60 102.759 .278 .844 
Y21 81.55 100.562 .383 .841 
Y22 81.60 99.938 .450 .839 
Y23 81.88 107.035 .004 .856 
Y24 81.58 101.020 .474 .839 
Y25 82.15 105.874 .073 .852 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

KUEISIONEIR SEIBAR PEINEILITIAN 

 

KUEISIONEIR PEINGARUH CEILEIBRITY EINDORSEIR TEIRHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PEINGGUNA MEIDIA SOSIAL TIKTOK 

PEIRSPEIKTIF EIKONOMI SYARIAH PADA MAHASISWA PRODI 

EIKONOMI SYARIAH FAKULTAS SYARIAH dan HUKUM UIN SUSKA 

RIAU 

Biodata Reispondein 

Nama Leingkap/Nim       : 

Hari/Tanggal    :    

Peitunjuk Umum 

Kueisioneir ini meirupakan bagian dari proseis peindidikan dalam 

meinyeileisaikan tugas akhir Fakultas Syariah dan Hukum Univeirsitas Islam Neigeiri 

Sultan Syarif Kasim Riau. Peineiliti meingaharapkan keipada anda untuk 

meimbeirikan jawaban seibeinarnya (jujur) atas peirnyataan di dalam kueisioneir ini. 

kueisioneir ini hanya digunakan untuk keipeirluan peineilitian dan hasil ini tidak 

meimpeingaruhi status anda seibagai mahasiswa/i Jurusan EIkonomi Syariah 

Fakultas Syariah dan Hukum  Univeirsitas Islam Neigeiri Sultan Syarif Kasim Riau 

seirta keirahasiaan jawaban dijaga.  

Peitunjuk Peingisian Kueisioneir 

1. Bacalah basmalah seibeilum meingeirjakan  

2. Mohon diisi deingan seibeinarnya (jujur), seisuai deingan keiadaan, peirasaan dan 

pikiran anda 

3. Baca dan pahami peirnyataan deingan teiliti 

4. Pilihlah salah satu alteirnatif jawaban beirikut: 

SS  = Sangat Seituju : 5 

S  = Seituju  : 4 

CS  = Cukup Seituju : 3 

KS  = Kurang Seituju : 2 

TS  = Tidak Seituju  : 1 

5. Beirikan tanda cheick list ( √ ) pada kolom jawaban yang teirseidia 

6. Peiriksalah keimbali jawaban anda 



 

 

7. Atas keiseidiaan anda meingisi dan meingeimbalikan leimbar keirtas Kueisioneir 

ini, saya ucapakan teirimakasih 

PEIRNYATAAN KUEISIONEIR VARIABEIL X 

 

No Peirnyataan 
Alteirnatif Jawaban 

SS S CS KS TS 

Trustworthineiss (dapat dipeircaya) 

1. 

Saya peircaya bahwa seileibriti beinar-

beinar meinggunakan produk yang 

diiklankan 

     

2. 
Seileibriti ini dikeinal meimiliki reiputasi 

baik di masyarakat 

     

3. 

Saya meirasa bahwa seileibriti dapat 

dipeircaya dalam meimbeirikan 

reikomeindasi produk 

     

4. 

Seileibriti ini seilalu konsistein dalam 

meimpromosikan produk yang 

beirkualitas 

     

5. 

Saya meirasa nyaman untuk meingikuti 

saran seileibriti ini dalam meinggunakan 

produk 

     

EIxpeirtisei ( keiahlian)  

6. 

Seileibriti yang meingiklankan produk ini 

meimiliki peingeitahuan yang meindalam 

teintang produk teirseibut 

     

7. 

Seileibriti ini teirlihat sangat 

beirkompeitein dalam meinjeilaskan 

manfaat produk yang diiklankan 

     

8. 

Seileibriti ini meimiliki keiahlian di 

bidang yang teirkait deingan produk yang 

diiklankan 

     

9. 

Saya meirasa seileibriti ini mampu 

meimbeirikan informasi yang akurat 

teintang produk teirseibut 

     

10. 

Keiahlian seileibriti ini dalam produk 

yang diiklankan meimbuat saya yakin 

untuk meincoba produk teirseibut 

     

Phisycal Attractiveineiss (daya tarik fisik) 

11. 
Seileibriti ini meimiliki peinampilan yang 

meimikat dalam iklan teirseibut 

     

12. 

Peinampilan fisik seileibriti ini 

meiningkatkan daya tarik iklan seicara 

keiseiluruhan 

     

13. Seileibriti ini teirlihat sangat meinawan      



 

 

dalam iklan produk yang dipromosikan 

14. 
Saya meirasa peinampilan seileibriti ini 

cocok deingan produk yang diiklankan 

     

15. 

Peinampilan fisik seileibriti ini meimbuat 

saya leibih teirtarik untuk meingeitahui 

leibih lanjut teintang produk teirseibut 

     

Reispeict (kualitas dihargai) 

16. 
Saya meinghargai seileibriti ini kareina 

kontribusinya teirhadap masyarakat 

     

17. 
Saya meirasa seileibriti ini meimiliki 

reiputasi yang baik dan layak dihormati 

     

Similarity (keisamaan deingan audieins yang dituju) 

18. 

Saya meirasa seileibriti yang 

meimpromosikan produk ini meimiliki 

gaya hidup yang mirip deingan saya 

     

19. 

Saya meirasa seileibriti ini meinjalani 

keihidupan yang mirip deingan 

keihidupan saya 

     

20. 
Seileibriti ini meimiliki pandangan hidup 

yang seirupa deingan saya 

     

21. 

Saya meirasa bahwa seileibriti ini 

meinghadapi tantangan hidup yang 

seirupa deingan saya 

     

22. 

Saya meirasa leibih deikat deingan 

seileibriti ini kareina kami meimiliki 

keisamaan dalam cara beirpikir dan 

beirtindak 

     

23. 

Saya meirasa bahwa seileibriti ini 

meimiliki minat dan hobi yang sama 

deingan saya 

     

 

  



 

 

PEIRNYATAAN KUEISIONEIR VARIABEIL Y 

 

No Peirnyataan 
Alteirnatif Jawaban 

SS S CS KS TS 

Keputusan Produk 

1. 

Saya memilih produk berdasarkan 

kualitasnya yang terjamin dan dapat 

diandalkan 

     

2. 

Saya cenderung memilih produk yang 

harganya sesuai dengan anggaran saya, 

meskipun produk serupa tersedia 

dengan harga lebih murah 

     

3. 

Merek yang memiliki reputasi baik 

lebih mempengaruhi keputusan saya 

untuk membeli produk tersebut 

     

Keputusan Merek 

4. 

Saya merasa lebih nyaman membeli 

produk dari merek yang sudah saya 

kenal dan percayai 

     

5. 

Saya cenderung tetap membeli produk 

dari merek yang sama meskipun ada 

pilihan merek lain yang lebih murah 

     

6. 

Saya memilih merek yang selalu 

memberikan kualitas produk yang 

konsisten dan memuaskan 

     

7. 

Iklan dan promosi merek 

mempengaruhi keputusan saya untuk 

memilih produk dari merek tertentu 

     

Pihak Penyedia 

8. 

Saya memilih penyedia layanan 

berdasarkan kualitas layanan yang 

mereka tawarkan 

     

9. 

Saya merasa puas dengan kecepatan dan 

responsif penyedia layanan dalam 

menanggapi pertanyaan atau masalah 

yang saya hadapi 

     

10. 

Keandalan penyedia layanan dalam 

memberikan produk atau layanan sesuai 

janji sangat memengaruhi keputusan 

saya untuk memilihnya 

     

11. 

Saya lebih memilih penyedia yang 

mudah diakses, baik melalui platform 

online maupun secara langsung 

     

Keputusan Waktu Pembelian 

12. Saya cenderung membeli produk pada      



 

 

saat ada penawaran atau diskon khusus 

13. 

Saya sering membeli produk 

berdasarkan musim atau tren tertentu 

yang sedang populer 

     

14. 

Saya lebih suka membeli produk saat 

akhir bulan atau saat saya menerima 

gaji. 

     

15. 

Saya cenderung membeli produk ketika 

ada penawaran terbatas atau promosi 

dengan waktu yang singkat 

     

Keputusan Kuantitas Produk 

16. 

Saya cenderung membeli produk dalam 

jumlah yang cukup untuk memenuhi 

kebutuhan saya dalam jangka waktu 

tertentu 

     

17. 

Saya lebih suka membeli produk dalam 

jumlah besar jika ada diskon atau 

penawaran khusus untuk pembelian 

dalam jumlah banyak 

     

18. 

Saya sering membeli produk dalam 

jumlah lebih banyak daripada yang saya 

butuhkan jika produk tersebut memiliki 

masa kadaluarsa panjang atau dapat 

disimpan lama 

     

Keputusan Metode Pembayaran 

19. 

Saya cenderung memilih metode 

pembayaran yang paling nyaman dan 

cepat bagi saya, seperti pembayaran 

melalui aplikasi atau kartu kredit 

     

20. 

Saya lebih suka menggunakan 

pembayaran dengan kredit atau cicilan 

jika tersedia, untuk mengurangi beban 

pembayaran sekaligus 

     

 

  



 

 

Data Hasil Kueisioneir 83 Sampeil Variabeil X 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 

1 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 95 

2 1 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110 

3 3 4 2 4 4 2 3 2 2 3 4 4 3 3 4 4 3 4 2 2 3 1 4 70 

4 3 2 3 4 3 3 5 4 3 4 5 5 5 4 3 3 4 2 4 2 4 3 3 81 

5 3 3 2 3 3 2 3 2 2 4 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 1 1 1 54 

6 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 1 1 52 

7 3 4 3 4 2 2 5 2 3 4 4 3 4 4 4 5 3 1 1 2 1 1 2 67 

8 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 4 4 3 3 4 4 2 2 2 2 1 1 1 59 

9 5 3 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 3 5 3 5 5 5 4 5 2 100 

10 5 5 3 5 5 5 5 3 3 5 4 4 4 5 5 5 5 3 3 3 5 3 2 95 

11 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 2 2 3 2 2 2 72 

12 1 2 2 2 2 2 3 3 3 3 4 5 5 5 5 4 4 2 2 2 2 2 2 67 

13 4 4 3 3 3 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 2 3 2 3 3 74 

14 2 5 5 4 5 4 3 4 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 3 5 4 3 96 

15 2 3 2 2 2 5 3 2 3 2 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 65 

16 4 2 2 4 4 5 3 2 1 3 3 4 3 1 4 2 3 2 4 2 5 3 4 70 

17 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 76 

18 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 5 5 4 5 4 3 4 5 3 96 

19 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 76 

20 4 5 4 4 4 5 5 4 5 3 5 4 4 5 4 4 5 3 4 3 4 4 3 95 

21 2 4 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 4 2 4 3 2 1 1 1 1 1 56 

22 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 4 3 3 4 4 3 2 2 2 1 1 1 56 

23 1 4 3 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 2 2 2 3 77 



 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 

24 1 4 2 2 2 3 4 2 2 3 5 5 4 4 3 5 2 2 1 2 1 1 1 61 

25 4 3 3 4 2 3 3 2 4 2 3 2 4 4 3 3 3 2 3 2 2 2 2 65 

26 2 3 3 3 3 2 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 2 2 2 3 1 73 

27 4 3 3 5 2 4 3 3 5 4 3 2 4 3 4 3 4 3 4 2 4 3 4 79 

28 2 3 3 3 3 3 4 3 4 2 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 83 

29 2 3 3 3 3 3 4 3 4 2 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 83 

30 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 92 

31 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 70 

32 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 92 

33 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 83 

34 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 80 

35 3 4 1 5 3 4 2 5 2 4 2 4 3 5 4 3 3 4 2 5 3 4 2 77 

36 3 4 2 3 3 3 2 2 2 4 2 4 3 5 4 2 3 4 2 5 3 4 2 71 

37 3 4 2 3 3 3 2 2 2 4 2 4 3 5 4 3 3 4 2 5 3 4 2 72 

38 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 82 

39 2 4 4 3 2 4 2 4 2 2 4 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 63 

40 2 3 2 3 3 3 3 4 2 2 5 5 5 5 5 3 3 2 2 2 2 2 2 70 

41 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 93 

42 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 5 98 

43 3 3 3 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 88 

44 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 78 

45 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 81 

46 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 2 1 2 1 67 

47 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 2 3 2 4 4 3 3 2 4 3 2 72 

48 1 3 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 91 



 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 

49 3 3 3 3 2 3 3 2 4 2 3 4 4 4 2 3 3 2 3 2 2 2 2 64 

50 4 3 3 4 2 3 3 2 4 2 3 2 4 4 3 3 3 2 3 2 2 2 2 65 

51 3 4 3 3 2 4 4 2 3 2 4 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 76 

52 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 74 

53 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 2 2 2 2 2 2 69 

54 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 85 

55 2 3 4 3 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2 2 2 2 2 2 66 

56 1 4 3 3 4 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 4 3 2 2 2 2 2 1 59 

57 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 1 1 2 2 66 

58 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 67 

59 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 90 

60 2 4 4 5 4 4 3 2 3 3 4 3 3 3 3 1 2 2 2 3 2 1 1 64 

61 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 83 

62 1 3 3 4 3 4 3 3 3 2 4 3 4 2 3 3 2 3 4 3 4 2 4 70 

63 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 79 

64 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 2 65 

65 2 4 3 2 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 2 3 1 3 4 4 78 

66 2 3 2 2 2 2 2 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 2 2 64 

67 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 76 

68 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 76 

69 4 3 3 1 5 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 5 5 3 2 5 1 3 4 86 

70 4 5 4 3 4 2 4 1 3 2 3 4 2 3 4 5 4 1 2 4 5 4 4 77 

71 3 4 3 4 2 2 3 3 2 3 4 4 4 4 2 5 3 2 2 2 2 2 2 67 

72 3 4 4 4 3 5 4 4 3 3 5 5 5 5 5 3 3 2 2 3 2 2 2 81 

73 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 2 2 2 2 3 78 



 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 

74 2 3 3 4 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 70 

75 4 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 1 2 2 61 

76 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 3 4 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2 2 62 

77 4 4 3 3 3 4 4 2 3 2 4 4 4 3 4 4 3 2 3 4 4 4 4 79 

78 4 4 3 4 2 3 3 3 4 3 2 3 4 3 3 3 4 1 1 1 1 1 1 61 

79 2 2 4 3 3 2 3 3 2 3 4 4 3 3 3 1 3 3 3 1 1 1 1 58 

80 3 4 2 3 3 2 4 2 2 3 5 5 4 4 4 3 3 2 2 1 1 1 1 64 

81 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 2 2 2 3 3 4 84 

82 3 5 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 2 2 4 2 1 3 74 

83 4 3 3 1 5 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 5 5 3 2 5 1 3 4 86 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Data Hasil Kueisioneir 83 Sampeil Variabeil Y 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 90 

2 4 5 4 3 5 3 5 3 5 3 4 5 1 1 2 3 4 5 4 3 72 

3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 54 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 3 2 3 5 4 5 78 

5 3 4 3 3 2 4 5 3 3 5 2 5 5 3 5 5 3 5 3 5 76 

6 3 4 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 54 

7 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 83 

8 2 4 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 54 

9 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 73 

10 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 64 

11 3 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 2 3 4 4 3 73 

12 4 4 2 2 2 2 2 3 2 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 64 

13 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 79 

14 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 4 5 3 4 5 4 3 5 5 83 

15 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 90 

16 5 4 1 3 4 2 3 1 4 5 2 5 4 5 5 3 2 4 4 4 70 

17 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 95 

18 4 5 3 3 3 3 4 3 3 5 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 71 

19 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 5 4 4 70 

20 4 5 3 3 4 5 5 4 3 4 4 4 3 4 3 5 5 3 5 4 80 

21 4 5 3 5 4 4 5 5 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 77 

22 4 5 3 5 4 4 5 5 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 77 

23 4 5 3 5 4 4 5 5 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 77 



 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

24 4 5 2 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 2 3 4 3 4 70 

25 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 5 70 

26 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 2 3 4 4 4 70 

27 4 3 2 4 3 4 3 4 3 3 4 2 4 3 2 4 3 4 4 3 66 

28 4 4 3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 84 

29 5 5 3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 86 

30 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 81 

31 5 5 3 5 5 4 5 5 5 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 85 

32 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 69 

33 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 61 

34 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 67 

35 5 3 1 3 2 4 3 2 4 2 4 3 3 5 4 3 5 2 4 3 65 

36 4 5 4 3 3 3 4 3 3 2 3 4 3 2 3 5 2 4 3 3 66 

37 4 5 4 3 3 3 4 3 3 2 3 4 3 5 4 3 5 2 4 3 70 

38 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 87 

39 3 4 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 4 3 3 55 

40 1 5 1 5 5 5 5 5 5 4 2 2 2 2 2 3 3 5 4 4 70 

41 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 83 

42 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 84 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 3 4 4 5 5 4 5 90 

44 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 4 3 3 56 

45 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 5 5 82 

46 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 78 

47 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 66 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 74 



 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

49 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 5 70 

50 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 5 70 

51 4 4 3 1 4 4 4 4 4 2 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 65 

52 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 2 4 73 

53 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 2 4 72 

54 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 72 

55 4 2 4 4 4 4 3 4 4 3 3 2 3 3 2 3 3 4 3 4 66 

56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 53 

57 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 69 

58 3 4 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 57 

59 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 5 4 5 93 

60 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 59 

61 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 65 

62 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 4 4 3 2 67 

63 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 64 

64 3 3 2 2 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 71 

65 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 5 3 4 76 

66 2 4 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 4 50 

67 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 70 

68 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 4 4 4 4 4 64 

69 5 5 4 4 5 4 4 5 3 5 4 2 3 2 5 3 2 5 5 5 80 

70 5 4 4 3 4 4 5 5 3 3 4 3 3 4 3 1 3 5 2 2 70 

71 5 5 3 4 3 4 3 3 4 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 62 

72 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 62 

73 3 5 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 4 68 



 

 

No 
Iteim kueisioneir 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

74 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 77 

75 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 4 58 

76 4 4 3 4 4 3 4 4 4 2 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 73 

77 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 5 5 4 5 4 5 80 

78 4 4 3 2 3 3 2 3 2 2 1 1 1 1 1 1 3 5 3 5 50 

79 4 4 3 3 1 4 3 1 4 2 1 1 1 1 1 1 3 5 3 1 47 

80 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 3 2 2 2 4 3 3 3 3 3 68 

81 4 4 4 5 4 4 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 80 

82 5 5 5 3 4 4 4 5 5 4 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 69 

83 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Hasil Olah Data X Teirhadap Y 

Deiskripsi Data Peineilitia 
Statistics 

 Ceileibrity EIndorseir 

Keputusan Pembelian 

Peingguna Meidia Sosial 

Tiktok 

N Valid 83 83 

Missing 0 0 

Meian 75.27 70.87 

Std. EIrror of Meian 1.325 1.164 

Meidian 74.00 70.00 

Modei 70 70 

Std. Deiviation 12.075 10.603 

Variancei 145.807 112.433 

Rangei 58 48 

Minimum 52 47 
Maximum 110 95 
Sum 6247 5882 

 

Ceileibrity EIndorseir 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 52 1 1.2 1.2 1.2 

54 1 1.2 1.2 2.4 

56 2 2.4 2.4 4.8 

58 1 1.2 1.2 6.0 

59 2 2.4 2.4 8.4 

61 3 3.6 3.6 12.0 

62 1 1.2 1.2 13.3 

63 1 1.2 1.2 14.5 

64 4 4.8 4.8 19.3 

65 4 4.8 4.8 24.1 

66 2 2.4 2.4 26.5 

67 5 6.0 6.0 32.5 

69 1 1.2 1.2 33.7 

70 6 7.2 7.2 41.0 

71 1 1.2 1.2 42.2 

72 3 3.6 3.6 45.8 

73 1 1.2 1.2 47.0 

74 3 3.6 3.6 50.6 

76 5 6.0 6.0 56.6 

77 3 3.6 3.6 60.2 

78 3 3.6 3.6 63.9 

79 3 3.6 3.6 67.5 

80 1 1.2 1.2 68.7 

81 3 3.6 3.6 72.3 

82 1 1.2 1.2 73.5 

83 4 4.8 4.8 78.3 

84 1 1.2 1.2 79.5 

85 1 1.2 1.2 80.7 



 

 

86 2 2.4 2.4 83.1 

88 1 1.2 1.2 84.3 

90 1 1.2 1.2 85.5 

91 1 1.2 1.2 86.7 

92 2 2.4 2.4 89.2 

93 1 1.2 1.2 90.4 

95 3 3.6 3.6 94.0 

96 2 2.4 2.4 96.4 

98 1 1.2 1.2 97.6 

100 1 1.2 1.2 98.8 

110 1 1.2 1.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 

Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 47 1 1.2 1.2 1.2 

50 2 2.4 2.4 3.6 

53 2 2.4 2.4 6.0 

54 3 3.6 3.6 9.6 

55 1 1.2 1.2 10.8 

56 1 1.2 1.2 12.0 

57 1 1.2 1.2 13.3 

58 1 1.2 1.2 14.5 

59 1 1.2 1.2 15.7 

61 1 1.2 1.2 16.9 

62 2 2.4 2.4 19.3 

64 4 4.8 4.8 24.1 

65 3 3.6 3.6 27.7 

66 4 4.8 4.8 32.5 

67 2 2.4 2.4 34.9 

68 2 2.4 2.4 37.3 

69 3 3.6 3.6 41.0 

70 11 13.3 13.3 54.2 

71 2 2.4 2.4 56.6 

72 3 3.6 3.6 60.2 

73 4 4.8 4.8 65.1 

74 1 1.2 1.2 66.3 

76 2 2.4 2.4 68.7 

77 4 4.8 4.8 73.5 

78 2 2.4 2.4 75.9 

79 1 1.2 1.2 77.1 

80 4 4.8 4.8 81.9 

81 1 1.2 1.2 83.1 

82 1 1.2 1.2 84.3 

83 3 3.6 3.6 88.0 

84 2 2.4 2.4 90.4 

85 1 1.2 1.2 91.6 

86 1 1.2 1.2 92.8 

87 1 1.2 1.2 94.0 



 

 

90 3 3.6 3.6 97.6 

93 1 1.2 1.2 98.8 

95 1 1.2 1.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 

Modeil Summaryb 

Modeil R R Squarei Adjusteid R Squarei 

Std. EIrror of thei 

EIstimatei 

1 .413a .170 .160 9.719 

a. Preidictors: (Constant), Ceileibrity EIndorseir 

b. Deipeindeint Variablei: Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok 

 
ANOVAa 

Modeil 

Sum of 

Squareis df Meian Squarei F Sig. 

1 Reigreission 1568.799 1 1568.799 16.609 .000b 

Reisidual 7650.743 81 94.454   
Total 9219.542 82    

a. Deipeindeint Variablei: Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok 

b. Preidictors: (Constant), Ceileibrity EIndorseir 

 

Uji T Parsial 

 

Coeifficieintsa 

Modeil 

Unstandardizeid 

Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

t Sig. B Std. EIrror Beita 

1 (Constant) 43.604 6.774  6.437 .000 

Ceileibrity 

EIndorseir 
.362 .089 .413 4.075 .000 

a. Deipeindeint Variablei: Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok 

 

Reisiduals Statisticsa 

 Minimum Maximum Meian Std. Deiviation N 

Preidicteid Valuei 62.44 83.45 70.87 4.374 83 

Reisidual -21.756 23.866 .000 9.659 83 

Std. Preidicteid Valuei -1.927 2.877 .000 1.000 83 

Std. Reisidual -2.239 2.456 .000 .994 83 

a. Deipeindeint Variablei: Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok 

 

 

 

 

 

 



 

 

Uji Normalitas 

Onei-Samplei Kolmogorov-Smirnov Teist 

 

Unstandardizeid 

Reisidual 

N 83 

Normal Parameiteirsa,b Meian .0000000 

Std. Deiviation 9.65928263 

Most EIxtreimei Diffeireinceis Absolutei .056 

Positivei .056 

Neigativei -.039 

Teist Statistic .056 

Asymp. Sig. (2-taileid) .200c,d 

a. Teist distribution is Normal. 

b. Calculateid from data. 

c. Lillieifors Significancei Correiction. 

d. This is a loweir bound of thei truei significancei. 

 

Uji Homogeinitas 

Teist of Homogeineiity of Varianceis 

Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok   

Leiveinei Statistic df1 df2 Sig. 

1.411 19 44 .171 

 
ANOVA 

Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok   

 
Sum of 

Squareis df Meian Squarei F Sig. 

Beitweiein Groups 4716.109 38 124.108 1.213 .268 

Within Groups 4503.433 44 102.351   
Total 9219.542 82    

 

Uji Lineiaritas 

ANOVA Tablei 

 
Sum of 

Squareis df 

Meian 

Squarei F Sig. 

Keputusan 
Pembelian 

Peingguna 

Meidia Sosial 

Tiktok * 

Ceileibrity 

EIndorseir 

Beitweiein 

Groups 

(Combineid) 4716.109 38 124.108 1.213 .268 

Lineiarity 1568.799 1 1568.799 15.328 .000 

Deiviation from 

Lineiarity 
3147.309 37 85.062 .831 .716 

Within Groups 4503.433 44 102.351   
Total 9219.542 82    

 

 



 

 

Uji Hipoteisis 

Correilations 

 

Ceileibrity 

EIndorseir 

Keputusan 
Pembelian 

Peingguna Meidia 

Sosial Tiktok 

Ceileibrity EIndorseir Peiarson Correilation 1 .413** 

Sig. (2-taileid)  .000 

N 83 83 

Keputusan Pembelian 

Peingguna Meidia Sosial Tiktok 

Peiarson Correilation .413** 1 

Sig. (2-taileid) .000  

N 83 83 

**. Correilation is significant at thei 0.01 leiveil (2-taileid). 

 
Uji Heiteiroskeidastisitas 

Coeifficieintsa 

Modeil 

Unstandardizeid 

Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

t Sig. B Std. EIrror Beita 

1 (Constant) 9.268 3.897  2.379 .020 

Ceileibrity 

EIndorseir 
-.019 .051 -.041 -.368 .713 

a. Deipeindeint Variablei: ABSReisid 

 
Uji Multikolineiaritas 

Coeifficieintsa 

Modeil 

Unstandardizeid 

Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

t Sig. 

Collineiarity 

Statistics 

B 

Std. 

EIrror Beita Toleirancei VIF 

1 (Constant) 43.604 6.774  6.437 .000   

Ceileibrity 

EIndorseir 
.362 .089 .413 4.075 .000 1.000 1.000 

a. Deipeindeint Variablei: Keputusan Pembelian Peingguna Meidia Sosial Tiktok 

Freikueinsi X 
X1 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 7 8.4 8.4 8.4 

2 22 26.5 26.5 34.9 

3 33 39.8 39.8 74.7 

4 17 20.5 20.5 95.2 

5 4 4.8 4.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 



 

 

X2 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 8 9.6 9.6 9.6 

3 34 41.0 41.0 50.6 

4 35 42.2 42.2 92.8 

5 6 7.2 7.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X3 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 16 19.3 19.3 20.5 

3 42 50.6 50.6 71.1 

4 19 22.9 22.9 94.0 

5 5 6.0 6.0 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X4 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 2 2.4 2.4 2.4 

2 8 9.6 9.6 12.0 

3 32 38.6 38.6 50.6 

4 34 41.0 41.0 91.6 

5 7 8.4 8.4 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X5 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 20 24.1 24.1 24.1 

3 35 42.2 42.2 66.3 

4 22 26.5 26.5 92.8 

5 6 7.2 7.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X6 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 16 19.3 19.3 19.3 

3 25 30.1 30.1 49.4 

4 30 36.1 36.1 85.5 

5 12 14.5 14.5 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 

 



 

 

X7 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 8 9.6 9.6 9.6 

3 40 48.2 48.2 57.8 

4 28 33.7 33.7 91.6 

5 7 8.4 8.4 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X8 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 19 22.9 22.9 24.1 

3 31 37.3 37.3 61.4 

4 28 33.7 33.7 95.2 

5 4 4.8 4.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X9 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 19 22.9 22.9 24.1 

3 32 38.6 38.6 62.7 

4 23 27.7 27.7 90.4 

5 8 9.6 9.6 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X10 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 19 22.9 22.9 22.9 

3 33 39.8 39.8 62.7 

4 23 27.7 27.7 90.4 

5 8 9.6 9.6 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X11 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 4 4.8 4.8 4.8 

3 23 27.7 27.7 32.5 

4 40 48.2 48.2 80.7 

5 16 19.3 19.3 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 

 



 

 

X12 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 4 4.8 4.8 4.8 

3 17 20.5 20.5 25.3 

4 48 57.8 57.8 83.1 

5 14 16.9 16.9 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X13 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 5 6.0 6.0 6.0 

3 21 25.3 25.3 31.3 

4 41 49.4 49.4 80.7 

5 16 19.3 19.3 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X14 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 3 3.6 3.6 4.8 

3 21 25.3 25.3 30.1 

4 38 45.8 45.8 75.9 

5 20 24.1 24.1 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X15 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 6 7.2 7.2 7.2 

3 23 27.7 27.7 34.9 

4 40 48.2 48.2 83.1 

5 14 16.9 16.9 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X16 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 2 2.4 2.4 2.4 

2 5 6.0 6.0 8.4 

3 24 28.9 28.9 37.3 

4 38 45.8 45.8 83.1 

5 14 16.9 16.9 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 

 



 

 

X17 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 6 7.2 7.2 7.2 

3 35 42.2 42.2 49.4 

4 33 39.8 39.8 89.2 

5 9 10.8 10.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X18 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 3 3.6 3.6 3.6 

2 32 38.6 38.6 42.2 

3 31 37.3 37.3 79.5 

4 13 15.7 15.7 95.2 

5 4 4.8 4.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X19 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 4 4.8 4.8 4.8 

2 33 39.8 39.8 44.6 

3 27 32.5 32.5 77.1 

4 15 18.1 18.1 95.2 

5 4 4.8 4.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X20 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 6 7.2 7.2 7.2 

2 32 38.6 38.6 45.8 

3 25 30.1 30.1 75.9 

4 13 15.7 15.7 91.6 

5 7 8.4 8.4 100.0 

Total 83 100.0 100.0  
 

X21 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 15 18.1 18.1 18.1 

2 23 27.7 27.7 45.8 

3 18 21.7 21.7 67.5 

4 21 25.3 25.3 92.8 

5 6 7.2 7.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  



 

 

X22 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 13 15.7 15.7 15.7 

2 26 31.3 31.3 47.0 

3 28 33.7 33.7 80.7 

4 13 15.7 15.7 96.4 

5 3 3.6 3.6 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
X23 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 13 15.7 15.7 15.7 

2 28 33.7 33.7 49.4 

3 24 28.9 28.9 78.3 

4 16 19.3 19.3 97.6 

5 2 2.4 2.4 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

Freikueinsi Y 
Y1 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 2 2.4 2.4 3.6 

3 24 28.9 28.9 32.5 

4 43 51.8 51.8 84.3 

5 13 15.7 15.7 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y2 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 2 2.4 2.4 2.4 

3 12 14.5 14.5 16.9 

4 38 45.8 45.8 62.7 

5 31 37.3 37.3 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y3 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 3 3.6 3.6 3.6 

2 6 7.2 7.2 10.8 

3 50 60.2 60.2 71.1 

4 18 21.7 21.7 92.8 

5 6 7.2 7.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  



 

 

 
Y4 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 6 7.2 7.2 8.4 

3 37 44.6 44.6 53.0 

4 27 32.5 32.5 85.5 

5 12 14.5 14.5 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y5 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 10 12.0 12.0 13.3 

3 25 30.1 30.1 43.4 

4 37 44.6 44.6 88.0 

5 10 12.0 12.0 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y6 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 5 6.0 6.0 6.0 

3 27 32.5 32.5 38.6 

4 44 53.0 53.0 91.6 

5 7 8.4 8.4 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y7 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 4 4.8 4.8 4.8 

3 28 33.7 33.7 38.6 

4 32 38.6 38.6 77.1 

5 19 22.9 22.9 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y8 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 2 2.4 2.4 2.4 

2 4 4.8 4.8 7.2 

3 31 37.3 37.3 44.6 

4 28 33.7 33.7 78.3 

5 18 21.7 21.7 100.0 

Total 83 100.0 100.0  



 

 

 
Y9 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 6 7.2 7.2 7.2 

3 37 44.6 44.6 51.8 

4 28 33.7 33.7 85.5 

5 12 14.5 14.5 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y10 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 14 16.9 16.9 16.9 

3 27 32.5 32.5 49.4 

4 32 38.6 38.6 88.0 

5 10 12.0 12.0 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y11 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 2 2.4 2.4 2.4 

2 13 15.7 15.7 18.1 

3 26 31.3 31.3 49.4 

4 38 45.8 45.8 95.2 

5 4 4.8 4.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y12 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 2 2.4 2.4 2.4 

2 17 20.5 20.5 22.9 

3 31 37.3 37.3 60.2 

4 27 32.5 32.5 92.8 

5 6 7.2 7.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y13 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 3 3.6 3.6 3.6 

2 11 13.3 13.3 16.9 

3 40 48.2 48.2 65.1 

4 21 25.3 25.3 90.4 

5 8 9.6 9.6 100.0 

Total 83 100.0 100.0  



 

 

Y14 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 3 3.6 3.6 3.6 

2 9 10.8 10.8 14.5 

3 36 43.4 43.4 57.8 

4 26 31.3 31.3 89.2 

5 9 10.8 10.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y15 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 2 2.4 2.4 2.4 

2 15 18.1 18.1 20.5 

3 27 32.5 32.5 53.0 

4 33 39.8 39.8 92.8 

5 6 7.2 7.2 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y16 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 3 3.6 3.6 3.6 

2 11 13.3 13.3 16.9 

3 34 41.0 41.0 57.8 

4 26 31.3 31.3 89.2 

5 9 10.8 10.8 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y17 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 6 7.2 7.2 7.2 

3 37 44.6 44.6 51.8 

4 33 39.8 39.8 91.6 

5 7 8.4 8.4 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y18 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 6 7.2 7.2 7.2 

3 18 21.7 21.7 28.9 

4 41 49.4 49.4 78.3 

5 18 21.7 21.7 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 



 

 

Y19 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 2 8 9.6 9.6 9.6 

3 29 34.9 34.9 44.6 

4 39 47.0 47.0 91.6 

5 7 8.4 8.4 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 
Y20 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint 

Cumulativei 

Peirceint 

Valid 1 1 1.2 1.2 1.2 

2 2 2.4 2.4 3.6 

3 26 31.3 31.3 34.9 

4 36 43.4 43.4 78.3 

5 18 21.7 21.7 100.0 

Total 83 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  

  

 

   



 

 

 
 



 

 

 



 

 

 


